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1 ÚVOD  
Jak uvádí Philip Kotler, cílem marketingu je vyhledávat nové zákazníky s příslibem 
získání výjimečné hodnoty a udržet stávající zákazníky uspokojením jejich potřeb, a současně 
vytvářet zisk. Vytvářet zisk je cílem každé organizace. To, zda k tomu používá cíleně nějaké 
marketingové nástroje, nebo vyvíjí nějaké aktivity, je na její volbě. Společnost Metrum se 
rozhodla pro vyvíjení marketingových aktivit.  
Firma METRUM s.r.o. byla založena v roce 1997 (Organizační schéma - Příloha A). 
Její původní sídlo bylo v Kokorách a to až do roku 2006. Od r.2007 je nové sídlo společnosti 
v Přerově, kde byl zakoupen nový areál. Ve firmě je implementován software firmy LCS, 
Helios Orange, který je upravován podle požadavků společnosti. Jedná se jak o úpravy jeho 
vzhledu, funkcí a rozsahu nástaveb. Vše je podřízeno vyvíjejícím se potřebám společnosti 
Metrum. 
Společnost Metrum byla v r.2003 certifikována podle standardu ISO 9001:2001 
společností ITI TÜV pro obory činností Nákup a prodej lepidel, tmelů  
a stavební chemie, Prodej nářadí a souvisejícího sortimentu, vyjma požadavků kap. 7.3 Návrh 
a vývoj. Od r.2007 je společnost certifikována společností Moody International na obor 
činnosti Nákup a prodej lepidel, tmelů a stavební chemie a souvisejícího sortimentu. 
V r.2006 bylo ve firmě Metrum provedeno hodnocení výkonnosti podle Modelu 
Excellence (EFQM). Z tohoto hodnocení vyplynulo, že jednou ze dvou slabších stránek 
fungování firmy je oblast strategického plánování a, s tím související, oblast marketingu.  
Společnost získala po úspěšné žádosti dotační podporu agentury CzechInvest, v rámci 
programu Marketing. Se společností začal spolupracovat v rámci těchto aktivit specialista  
na danou problematiku, který je v Národním registru poradců (NRP). Je uznávaným 
odborníkem pro oblast marketingu. 
Na základě jeho práce s vedením firmy, si toto uvědomilo, že společnost potřebuje pro 
svou další činnost získat informace o svých zákaznících a trhu, na kterém se firma pohybuje. 
Bylo rozhodnuto, že tyto informace budou zjištěny průzkumem trhu pomocí dotazníků,  
do kterých budou informace zjišťovat obchodní zástupci firmy.  
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2  PROJEKT A PROJEKTOVÉ ŘÍZENÍ 
2.1 Projekt 
Projekt je časově ohraničené úsilí směřující k vytvoření unikátního produktu nebo 
služby. V této obecně přijímané definici jsou klíčové zejména omezení projektu v čase  
a jedinečnost jeho výstupů, protože právě tyto charakteristiky ho odlišují od procesu. 
Projektem tedy, alespoň v pravém smyslu toho slova, není činnost, u které není jasně 
definován její konec, a to jak z pohledu času (kdy činnosti skončí), tak z pohledu výstupu 
(čeho bude činností dosaženo). Projektem rovněž není činnost, která sice předchozí omezení 
naplňuje, ale je realizována opakovaně nebo podle již dříve provedeného a ověřeného 
postupu.  Stane-li se z projektové činnosti rutina, stává se projekt procesem. 
Vedle času a cíle je projekt ohraničen také zdroji, které jsou pro jeho realizaci  
k dispozici. Kombinace definovaného výstupu, času a zdrojů pak tvoří projektový 
trojimperativ. Toto označení vychází z faktu, že definice projektu je dána právě těmito třemi 
veličinami a že změna jakékoliv z nich automaticky znamená, že musí dojít k odpovídající 
změně obou ostatních. 
S ohledem na jeho unikátnost jsou jedním z klíčových faktorů spojených s projektem  
a jeho realizací také rizika, jejichž řízení je jednou z klíčových částí řízení projektu. 
Tvorbou metodického zázemí, technik a postupů pro úspěšnou realizaci projektů,  
se zabývá řízení projektů (project management). V obdobném kontextu je někdy používán 
také termín projektové řízení, který ovšem odkazuje ke způsobu řízení organizace a jejímu 
organizačnímu uspořádání (jako protiklad k liniovému řízení). 
Jedinečnost projektů je způsobena hlavně tím, že projekt se provádí pouze jednou,  
je dočasný a téměř vždy na něm pracuje jiná skupina lidí. Toto, noví lidé, může být někdy 
příčinou některých nepochopení a nedorozumění.  
Projekty můžeme rozdělit podle mnoha hledisek, nejčastěji se setkáváme s hlediskem 
časovým, kdy se bavíme o dlouhodobých a krátkodobých projektech, podle rozsahu, velikosti, 
potom o projektech malých či velkých. 
 VUT v Brně 
      Diplomová práce 
Ústav metrologie a zkušebnictví 
Fakulta strojního inženýrství Řízení jakosti 
 




Při realizaci projektů využíváme jak lidské, tak materiální zdroje. Mnohé zdroje nejsou 
přístupné potřebám projektů v takové míře, jak je potřeba. Případně vedení projektu nemá 
potřebné kompetence k jejich používání.  
Řízení projektů představuje především řízení lidí. Je to také nejobtížnější část v řízení 
projektů, kdy musí vedoucí projektu sladit samotné členy týmu mezi sebou, sledovat jejich 
aktivity a potřebným způsobem je usměrňovat potřebám dosažení cíle, aby neomezovali  
a neohrožovali aktivity jiných. Péče o lidské zdroje je časově nejobsáhlejší část projektu. 
2.3 Organizace 
Zadavatelem a odběratelem projektu resp. jeho výsledku je často organizace. Ta 
nezřídka hodlá dosáhnout více cílů (nejen cíle daného projektu) současně a tímto vnáší do 
tohoto projektu zmatek. Jsou často nepředvídatelně ovlivňovány zdroje, prosazovány rozlišné 
zájmy. Řízení projektu se tak posouvá do roviny zvládání řešení konfliktů a přesvědčování  
o podstatě projektu. 
2.4 Proces řízení projektu 
Pro řízení projektů je vyžadováno pět odlišných manažerských činností, které lze 
uspořádat do následných kroků: 
1. Definování – definování projektových cílů, 
2. Plánování – určení plánu, jak projektový tým dosáhne cíle projektu 
3. Vedení – řízení lidských a jiných zdrojů tak, aby byly požadované činnosti provedeny 
včas a v požadovaném provedení, 
4. Sledování – představuje kontrolu stavu a postupu projektových prací, za účel zjištění 
odchylek od plánovaného postupu prací. To může někdy vést až ke změně cíle. 
5. Ukončení – představuje ověření, že hotový úkol odpovídá aktuální definici  cíle, 
uzavření nedokončených prací. 
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Tímto pojmem shrnujeme tři podmínky, které vymezují projekt: 
1. Specifikaci provedení 
2. Časový plán 
3. Finanční rozpočet 
Je to obdoba pojmu z oblasti finančnictví, kdy se navzájem ovlivňují likvidita-riziko-
výnos investice. Pokud hodláme upřednostnit některou z částí trojimperativu, vždy to bude 
mít dopad na zbývající dvě. Budeme-li mít příliš náročnou specifikaci, budeme k jejímu 
dosažení potřebovat buď více času, nebo vyšší rozpočet, nebo obojí, atd. 
Překážku ve splnění projektového cíle představuje každá z podmínek trojimperativu. 
Specifikace může být provedena příliš vágně, nebo naopak příliš přesně až nedosažitelně. 
Časový plán může být nedostatečný s ohledem na nedostatek potřebných zdrojů v daném 
okamžiku a málo času pro celkové zvládnutí požadovaného cíle. Finanční rozpočet má přímý 
vliv na to, jaké zdroje si můžeme dovolit použít pro potřeby dosáhnutí cíle. 
 
2.5 Malé projekty a jejich specifika 
Malé projekty mají oproti velkým projektům své výhody i nevýhody. Protože jsou 
menší, jsou snazší na pochopení a je u nich menší pravděpodobnost, že se dostanou do potíží. 
V případě, že se něco nepovede, máme u nich k dispozici méně času i peněz, a navíc 
postrádají vyšší prioritu.  
Při řízení a sledování nepotřebujeme specializované softwarové programy ani 
formalizované postupy , které jsou vhodnější při řízení velkých projektů. Často si vystačíme 
s jednoduchými poznámkami a formuláři. 
 
2.5.1 Napjatý časový plán 
Vzhledem k celkové časové délce projektu, je velikost doby rozjezdu projektu relativně 
dlouhá. Pokud získá projekt zpoždění v této fázi, je mnohem težší dosáhnout nápravy, než  
u dlouhodobého projektu, kdy i zpoždění v délce jednoho měsíce nemusí představovat 
závažný problém. 
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2.5.2 Napjatý rozpočet 
Malému projektu jsou přiděleny buď velice malé zdroje, nebo jsou finanční prostředky 
schvalovány vedením organizace. Toto je zásadní rozdíl oproti velkému projektu. Pokud  
u malého projektu dojde k nějaké zásadní změně, nemusí mít již projektový tým k dispozici 
dostatečnou finanční rezervu. Proto je u malých projektů často nezbytně nutné denní 
sledování nákladů. 
2.5.3 Malé týmy 
U malých projektů nemáme často k dispozici specialisty na danou problematiku na plný 
úvazek. Můžeme je využít jen dočasně. Často musíme po většinu času vystačit se stávajícími 
zdroji a odborníky využívat například na celý den, kdy jsou zasvěceni do problematiky  
a podílí se na vyřešení konkrétního úkolu. Pokud jsme toto nuceni absolvovat vícekrát, 
musíme vždy specialistu seznámit s novým stavem. Toto může působit určitě zdržení. 
2.5.4 Nízká priorita 
Protože malý projekt nemusí zásadně ohrozit při svém neúspěchu chod organizace, je 
k němu takto přistupováno. Musí soutěžit o potřebné zdroje s jinými projekty. Navíc malé 
projekty nejsou tolik vidět. Na malé projekty nejsou často zvláště vyčleněni lidé, aby se 
věnovali jen jim. U velkých projektů je často tým, nebo jeho jádro, sestaveno z lidí, kteří se 
projektu věnují na plný úvazek. U malých projektů tak lidé musí zvládat i běžnou pracovní 
činnost. Pokud se tedy projekt dostane z jakéhokoliv důvodu do skluzu, je potřeba vyvinout 
velké úsilí, aby byl dokončen včas.  
2.5.5 Růst malého projektu 
Je to jeden z typických problémů malých projektů. Projekty často začnou jako malé  
a postupně jsou k nim přidávány další úkoly a specifikace. Tento problém nemusí být tak 
závažný, pokud postupně s růstem projektu změníme i způsob jeho řízení. 
 
2.6 Role manažera projektu 
Manažer projektu, nebo vedoucí projektu, je zapojen do všech otázek projektu a je 
zodpovědný za splnění trojimperativu. Pro jeho splnění je rozhodující součinnost 
s projektovým týmem, případně i s podpůrnými týmy. Rozhodující pro manažera je schopnost 
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ovlivňovat ostatní členy týmu. Tato schopnost vést lidi závisí spíše na dovednosti motivovat 
lidi než na pravomocích, které má z titulu svého postavení. Protože projekty se nevztahují 
k naprosto běžným činnostem, je předností každého projektového manažera schopnost řešit 
úkoly tvůrčím způsobem a tvořivost podporovat i u členů projektového týmu. 
 Jak již byl zmíněno dříve, úkolem manažera je věci usměrňovat, často řešit možné 
konflikty. Je to i jednou z věcí v řízení lidí. Veškeré věci nelze nařídit, protože tím může 
vedoucí projektu pracovníka odradit od další spolupráce. Je vhodnější lidi usměrňovat, 
ovlivňovat tak, aby i tak dosáhli požadovaného cíle.  
Příkazy se používají stále, ať již v menší či větší míře. Vždy ale závisí na formě, jakou 
jsou sděleny. Pokud to manažer provede hrubě a necitlivě, dosáhne pouze demotivace  
a odmítavé reakce členů týmu. Pokud to provede zdvořile a rozumně, což je v některých 
vypjatých situacích obtížně splnitelné, mohou  být příkazy účinné. 
S tímto souvisí i autorita, kterou vedoucí projektu má. Autorita, která vyplývá 
z postavení ve funkci má své hranice. Mnohem účinnější je respekt, který je získaný u členů 
týmu během spolupráce. Pokud tohoto vedoucí dosáhne, jsou jeho přání plněna mnohem 
snáze. 
Existuje devět způsobů, jak si může manažer projektu získat vliv: 
1. Autorita vedoucího – legitimní právo nadřízeného vydávat příkazy. 
2. Přidělování práce – jasně vnímaná schopnost manažera projektu pověřovat pracovníky 
úkoly. 
3. Rozpočet – jasně vnímaná schopnost manažera projektu schvalovat jiným použití 
finančních prostředků podle svého uvážení. 
4. Podpora – jasně vnímaná schopnost manažera projektu zlepšit postavení pracovníka. 
5. Peníze – jasně vnímaná schopnost manažera projektu zvýšit pracovníkovu finanční 
odměnu. 
6. Trest – jasně vnímaná schopnost manažera použít sankce nebo nařídit potrestání 
pracovníka. 
7. Motivace prací – vnitřní motivační faktor využívající potěšení, které pracovníkovi 
přináší splnění úkolu. 
8. Odbornost – speciální znalosti, které manažer projektu má a ostatní je považují  
za důležité. 
9. Přátelství – přátelské osobní vztahy manažera projektu s ostatními. 
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První způsob je dán pověřením vedení organizace Dalších pět bodů může a nemusí 
vyplynout z postavení manažera projektu. Zde je důležité, jak tyto faktory vnímají ostatní 
členové týmu. Sedmý faktor může použít každý. Člověk raději dělá příjemné věci, které jej 
baví. Asi nejvýznamnější faktory jsou ale poslední dva. Často je to nejlepší způsob jak s lidmi 
efektivně komunikovat.  Díky přátelství dokážeme často nejlépe v komunikaci zachytit, jaké 
jsou potřeby lidí, jak to třeba nastiňuje Maslow. 
U malého projektu navíc manažer projektu není jen řídící osobou, ale i pracovníkem.  
Na projektu se podílí málo osob a bez pracovní účasti vedoucího by nebylo možné veškeré 
věci zvládnout. I toto je možnost, jak může lépe vnímat problémy ostatních členů týmu. 
2.6.1 Motivace 
Již výše bylo zmíněno, jak může manažer své pracovníky demotivovat.  Hrubým 
jednáním, předkládáním nedosažitelných cílů, trestáním. Maslow uvádí teorii, kde lidské 
potřeby dělí do pěti skupin a jsou-li tyto potřeby uspokojovány, jsou lidé snáze motivovatelní. 
Často nejsilnějším motivačním prostředkem je úspěch a uznání. 
Často je opomíjeno již poděkování a pochvala za úspěšné provedení běžného úkolu, 
protože je chápáno jako samozřejmost, že lidé věci dělají dobře. Pokud je toto opomenuto při 
úspěšném dokončení významnější činnosti, může to mít dlouhodobý vliv na pokles výkonu  
a úplnou ztrátu zájmu o práci. 
Dobrým motivačním prvkem je pokud si pracovník může sám spolurozhodovat o své 
činnosti. Má potom k prováděné práci bližší vztah.  
2.6.2 Komunikace 
Je rozhodujícím prvkem spolupráce. Je to oblast práce s lidmi, kterou je potřeba 
neustále rozvíjet. Je to jedna z nejobtížnější lidských snah. Obecně je rozšířena teorie  
o komunikaci dvou stran – odesílatele sdělení a jeho příjemce. Mezi těmito komunikačními 
body často dochází k mnohým zkreslením. Může to být jak vlivem jazyka, tak vlivem 
odlišných zkušeností a zvyklostí, okolních podmínek, soustředěnosti obou stran  
na komunikaci. 
Vzhledem k rozvoji elektronické komunikace se zdá, že je to nejlepší způsob 
komunikace. Je rychlý a mnoho osob je stále spojeno „on-line“ nebo přes mobilní telefon. 
Ovšem v obou případech jsme ochuzeni o část vjemu. U mobilního telefonu a pohled  
na druhou osobu, u e-mailu i o jeho hlas. Nejsme tak schopni zaznamenat i jinou stránku 
komunikace než tu verbální. 
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3 MARKETING A JEHO ZÁKLADNÍ POJMY 
3.1 Marketing 
Marketingem dnes nerozumíme pouze nástroje, které jsou ve smyslu již přežitého pojetí 
používány pouze jen k uskutečnění prodeje, přesvědčit a prodat, ale ve smyslu novém se snaží 
o uspokojení potřeb zákazníků.  Dokážeme-li dobře porozumět potřebám zákazníka, 
vyvineme-li produkty, které přinášejí zákazníkům novou hodnotu za příznivou cenu, účinně je 
distribuujeme a podporujeme jejich prodej, pak se tyto výrobky snadno prodávají. Prodej  
a reklama jsou tudíž jen součástí rozsáhlejšího marketingového mixu, souboru 
marketingových nástrojů, které působí společně, aby ovlivňovaly příslušný (cílový) trh. 
Marketing je definován jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či 
jiných hodnot. Abychom této definici porozuměli lépe, musíme si vysvětlit i následující 
pojmy: potřeby, přání a touhy, poptávka, výrobky, služby, zkušenosti, hodnoty, uspokojení  
a kvalita, směna, transakce, marketingové vztahy, tj. zejména vztahy se zákazníky. Obrázek 
3-1 ukazuje, jak jsou jednotlivé prvky marketingové koncepce propojeny a jak na sebe 
vzájemně navazují.  
Marketing můžeme rozdělit podle několika kriterií, např. podle obchodních partnerů 
nebo také podle oblastí působení.  
Marketing dělený podle obchodních partnerů: 
• marketing spotřebitelů 
• průmyslový marketing 
• marketing obchodu 
• marketing institucí a úřadů 
• marketing obcí a měst 
• marketing neziskových organizací 
• mezinárodní marketing 
• marketing dodavatelů 
Marketing dělený podle oblasti působení: 
• marketing služeb 
• bankovní marketing 
• marketing cestovního ruchu 
• marketing vzdělávacích institucí 
• databázový marketing 
• telefonický marketing 
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Bezprostředně s pojmem souvisí pojmy mikromarketing
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3.2 Potřeby, přání, poptávka
3.2.1 Potřeby a přání 
Základní koncepce, na níž je marketing založen, je koncepcí lidských pot
definujeme jako pocit nedostatku. Zahrnují základní fyzické pot
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Obrázek 3-1 Základy marketingové koncepce 
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nějaký nápoj, u této národnosti řekněme pivo. Osoba žijící v Čechách pociťuje rovněž hlad, 
ale přeje si například vepřo, knedlo, zelo a k tomu ještě točené pivo. Přání jsou mimo jiné 
formována společností, v níž člověk žije, a jsou dána předměty, které tyto potřeby uspokojují. 
V oblasti  lidských potřeb je často zmiňována teorie Abrahama Maslowa,  
tzv. Maslowova pyramida, viz Obrázek 3-2, která byla zmíněna už dříve. 
 
Uspořádání potřeb podle Maslowa: 
a) Fyziologické potřeby jsou potřeby základní. Jejich naplnění je nezbytné pro přežití.    
Zahrnují potřebu vody, potravy, vzduchu, přiměřených klimatických podmínek, vše, 
čeho je třeba k udržení života. 
b) Potřeby jistoty a bezpečí znamenají zajištění a uchování existence i do budoucna,   
neexistenci nebezpečí nebo ohrožení. 
c) Sounáležitost (láska, přátelství) představují potřebu začlenit se do nějaké 
    skupiny, většího celku a také dobrých vztahů k ostatním lidem. 
d) Potřeby uznání a ocenění obsahují sebeocenění, respekt a uznání osoby ze 
    strany ostatních. 
e) Sebeaktualizace je realizací potenciálu jedince Maslowovými slovy „být více a více   
   sám sebou, stát se vším, čím je člověk schopen se stát“, realizovat všechny své   
    schopnosti a talent. 
I s tímto pohledem na lidské potřeby by měli marketéři přistupovat k potřebám 
zákazníků. Často se nám stává, že jsou to právě základní potřeby, které u zákazníků 
přehlédneme z důvodu jejich neznalosti, nebo určité zaslepenosti. 
Na zákazníkovy potřeby pamatuje i standard ISO 9001:2001 v článku 7.2.1 Určování 
požadavků týkající se produktu, kde se přímo uvádí: 
Organizace musí určit: 
a) požadavky specifikované zákazníkem, včetně požadavků na činnosti při dodání a po 
dodání, 
b)  požadavky, které zákazník neuvedl, ale které jsou nezbytné pro specifikované nebo 
zamýšlené použití, je-li známo, 
c) zákonné požadavky a požadavky předpisů týkající se produktu a 
d) jakékoli doplňující požadavky určené organizací. 
 VUT v Brně 
Fakulta strojního inženýrství 
 





Lidé mají většinou neomezené p
zvolit výrobky, které jim za jejich peníze poskytnou nejvyšší hodnotu a uspokojení. Jsou
tato přání podložena náležitou kupní silou, formují poptávku. Spot
jako soubor užitků či přínosů
poskytnou nejlepší soubor těchto užitk
3.2.3 Produkt 
Lidé uspokojují své pot
rozumíme jakýkoliv statek, který m
nebo přání. Není omezen pouze na fyzické p
statek, který je schopen uspokojit pot
jimiž rozumíme aktivity či užitky nabízené k
povahu a nelze k nim převádět vlastnické právo. 
Produktem jsou tedy veškeré výrobky, služby, ale
organizace, informace a myšlenky, tj.
spotřeby, co může uspokojit pot
      Diplomová práce 
Ústav metrologie a zkušebnictví
          18                                                  
 
-2 Maslowova pyramida lidských potřeb 
řání, ale omezené zdroje k jejich splně
řebitelé vnímají výrobky 
 a vybírají si takové výrobky, které jim za jejich peníze 
ů či přínosů.  
řeby, touhy a přání prostřednictvím produkt
ůže být nabídnut na trhu, aby uspokojil pot
ředměty – produktem je nazýván jakýkoliv 
řebu. Oproti hmotnému zboží produkty zahrnují i služby, 
 prodeji, které mají v podstat
 
 i zkušenosti, osoby, místa, 
 vše, co se může stát předmětem sm









                     Jiří Černý 
 





ěny, použití či 
 VUT v Brně 
      Diplomová práce 
Ústav metrologie a zkušebnictví 
Fakulta strojního inženýrství Řízení jakosti 
 
Brno 2008                                                                         19                                                                       Jiří Černý 
 
 
Služby mají obvykle nehmotnou povahu; jsou uskutečňovány formou realizace určitých 
činností či užitků, díky nimž příjemce nebo nabyvatel získá určitou výhodu. 
Pojem „produkt“ vyjadřuje ještě něco více než jen fyzikální vlastnosti zboží či 
charakteristické rysy služby. Obsahuje v sobě i to, co jeho značka znamená pro spotřebitele. 
V souvislosti např. s podporou prodeje se uživatelé „produktu“ rozhodují, který z nich si 
z nabídky vyberou. V této souvislosti se mnoho prodávajících dopouští chyby tím, že věnuje 
větší pozornost výrobkům než užitkům, které tyto výrobky spotřebiteli přinášejí. Vidí se spíše 
v roli prodejců určitých výrobků než v roli těch, kteří přinášejí řešení nějakého problému či 
uspokojení nějaké potřeby. 
 Pro tento případ uvádí například Philip Kotler velice názornou situaci: „Výrobce 
čtvrtcoulových vrtáčků si snad může myslet, že zákazník potřebuje vrtáček, ale ve skutečnosti 
zákazník potřebuje vyvrtaný otvor s čtvrtpalcovým průměrem.“, doplňuje k nim pak : „Tito 
prodejci trpí tzv. provozní slepotou (marketing myopia) – jsou tak zaujati svými výrobky,  
že ztrácejí ze zřetele existenci potřeb zákazníků. Opomíjejí skutečnost, že výrobek je pouhým 
nástrojem k vyřešení problému zákazníka. Takoví prodejci budou mít zcela jistě potíže, 
objeví-li se na trhu nový výrobek, který lépe či za nižší cenu uspokojuje jejich potřeby 
zákazníků. Ti pak dají přednost novému výrobku.“ 
3.2.4 Hodnota 
Hodnota pro zákazníka představuje rozdíl mezi hodnotou, náklady, které musí zákazník 
vynaložit na to, aby si daný výrobek či službu pořídil, a hodnotou, kterou zákazník získal 
vlastnictvím produktu či jeho užíváním. Zákazníci často neposuzují hodnotu produktu  
a náklady na jeho pořízení přesně nebo objektivně – jednají na základě vnímané hodnoty. 
Snahou a cílem je, aby očekávaná a vnímaná hodnota byla tatáž (viz obrázek 3-3). 
V Lean metodice se například setkáváme s pojmy Value Added (VA) a Non-Value 
Added (NVA). Tyto pojmy se sice nevztahují jen na výrobek, jsou používány jako náhled na 
procesy, kde hledáme jejich části, které výrobku na hodnotě z pohledu zákazníka přidávají  
a které nikoliv. 
3.2.5 Spokojenost zákazníka 
Spokojenost zákazníka je míra naplnění očekávání zákazníka, která je spojena s tím, jak 
zákazník vnímá a hodnotí zakoupený produkt či hodnotu, kterou zákazníkovi přináší.  
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Očekávání je založeno na předchozí zkušenosti s nákupem, na názorech přátel,  
na informacích marketingových specialistů a konkurence a na jejich příslibech. 
 
Obrázek 1-3 Hodnota pro zákazníka 
 
Marketingoví specialisté musejí být při určování správné míry očekávání velmi opatrní. 
Nastaví-li stupeň očekávání příliš nízko, mohou možná uspokojit všechny ty, co nakoupí, 
avšak nepodaří se jim získat dostatečný počet kupujících. Jsou-li vzbuzena vyšší očekávání, 
zákazníci budou zklamáni. Cílem marketingu by mělo být zjistit jak dosáhnout vyšší hodnoty 
pro zákazníka a vyšší stupeň jeho uspokojení, nikoliv však na úkor ziskovosti či rozvoje 
firmy.   
Spokojenost zákazníka je také jednou věcí, na kterou je pamatováno v systému 
managementu jakosti podle standardu ISO 9001:2001, jak můžeme vidět na obr. 3-4. Přímo se 
o tom zmiňuje norma v článku 5.2 Zaměření na zákazníka, kde se uvádí: Vrcholové vedení 
musí zajistit, aby byly stanoveny požadavky zákazníka a aby byly plněny s cílem zvyšování jeho 
spokojenosti (viz 7.2.1 a 8.2.1). Často je tato činnost ve společnostech formalizována,  
ale s potřebou zahájení marketingových aktivit je realizována v plném rozsahu.  Přitom 
v článku 8.2.1. Spokojenost zákazníka, se doslovně uvádí, že organizace musí, jako jedno 
z měření výkonnosti systému managementu jakosti, monitorovat informace týkající se vnímání 
zákazníka, zda organizace splnila jeho požadavky. Způsob získávání a používání těchto 
informací se musí určit. 
3.2.6 Kvalita 
Kvalita má přímý vliv na funkci výrobku či poskytnutí služby. Je úzce spjata s hodnotou 
pro zákazníka a s uspokojením jeho potřeb. V užším slova smyslu může být definována jako 
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svědky toho, že firmy na kvalitě svých produktů a na míře dosažení spokojenosti u zákazníka 
pracují.  
V 90.letech, po vlně zavádění systémů řízení jakosti podle ISO a jiných standardů a na 
jejich základech jsme byli například svědky vlny zavádění přístupu TQM. Dnes, po roce 
2000, začínají firmy v ČR přicházet do styku s metodami jako je Lean manufacturing (Lean 
production, Toyota production systém) a Six Sigma. Smyslem obou těchto přístupů, nebo 
jejich kombinace, je, aby firmy dokázaly maximálně uspokojit potřeby svých zákazníků  
a zároveň minimalizovaly své náklady a maximalizovaly svůj zisk. Oba tyto přístupy se 
zaměřují na dosažení maximální spokojenosti zákazníka jednak výbornou kvalitou (minimální 
chybovost) a jednak maximální snahou uspokojit potřeby zákazníků tím, že společnosti budou 
vyrábět věci, o nich ví, že pro něj představují hodnotu. Aktivity zjišťování těchto potřeb – 
hodnot - se označují v obou těchto přístupech jako nástroje VOC – Voice of customer – Hlas 
zákazníka. Někdy je používán i pojem VOM – Voice of market - Hlas trhu. 
První pojmem se v této souvislosti označuje spíše zjišťování individuálních potřeb 
zákazníků, jaké je jejich chování, apod. Druhý pojem potom představuje spíše analýzy vývoje 
trendů na trhu v širším měřítku. 
 
3.3 Vztahový marketing 
Pojem transakce se stal součástí pojmu vztahový marketing (relationship maketing). Je 
to z důvodu, že mnoho transakcí není uzavíráno jen jednorázově a na krátkou dobu, ale jedná 
se o řadu transakcí a dlouhodobou spolupráci. Zde je cílem marketingu vytvářet dlouhodobě 
dobré vztahy s důležitými zákazníky, distributory, dealery a dodavateli. Jednak se jedná  
o vazby ekonomické, jednak o vazby sociální. 
Jaké nástroje k tomu firma použije je na jejím výběru. Může k tomu zvolit uplatňování 
finančních výhod – množstevní slevy, věrnostní slevy, programy podpory prodeje (různé 
soutěže), apod.. V oblasti sociální, individualizovaný přístup k zákazníkovi – jednat s nimi 
nebude běžný reprezentant firmy, ale např. zástupce managementu. Zákazník se stane 
skutečně rovnocenným partnerem, se kterým firma může řešit otevřeně i některé problémy. 
Další možností, jak se mohou dodavatel a odběratel sblížit, je přínos například 
logistických (množství, balení, frekvence způsob dopravy) a konstrukčních výhod (materiál, 
tvar, apod.).  V současné době se můžeme setkat třeba s vytvářením takových webových 
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stránek firmami, které umožňují zákazníkovi, aby se volně přihlásil a komunikoval, udržoval 
vztah s firmou. 
 
Obrázek 3-4 – Model procesně orientovaného systému managementu jakosti 
 
3.4 Trh 
Trh můžeme definovat opět několika způsoby, podobně jako marketing v úvodu. 
Můžeme ho chápat jako fyzické místo, tržiště, nebo jako imaginární místo, elektronický – 
internetový - prostor. Je to soubor všech stávajících a potenciálních kupujících výrobků  
a služeb. V tomto prostoru se uskutečňuje komunikace, výběr a případně směna hodnot 
prodávající a kupující stranou. 
Vezmeme-li trh z pohledu ekonomického, jedná se o skupiny kupujících  
a prodávajících, které obchodují s různými produkty. Trh neexistuje jeden jediný. Známe,  
i z médií, trhy například s potravinami, automobilový, realitní, bankovní a mnohé další. Je 
vidět, že podle toho jaké existují typy výrobků, způsoby prodeje, typy potřeb, typy zákazníků, 
regiony atd., můžeme popsat, jaké máme druhy trhů. Protože dělením trhů se zabývá 
segmentace, budeme se jí věnovat dále.  
Ani takto ovšem pojem trh zcela nepopíšeme. Dalším pohledem na trh, který jej 
definuje, je jeho rozdělení na úrovně: 
• potenciálního trhu, 
• dostupného trhu, 
• obsluhovaného trhu, 
• proniknutého trhu.  
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Někdy se setkáme s pojmy trhu, objem trhu, potenciál prodeje a objem prodeje. 
Vystihují tutéž skutečnost, viz obrázek 3-5. 
Potenciální trh je tvořen všemi spotřebiteli, kteří projevují dostatečný zájem o určitou 
nabídku na trhu. Spotřebitelský zájem není však dostatečným hlediskem pro definování trhu. 
Potenciální zákazník musí mít dostatečně velký příjem, aby si mohl dovolit daný výrobek 
koupit. 
Dostupný trh je tvořen souborem zákazníků, kteří mají zájem o daný výrobek, 
dostatečný příjem, aby si jej mohli dovolit koupit a přístup k němu. Dostupnost trhu může být 
ovlivněna různými omezeními, například legislativou – povolení k používání produktu, 
hranicemi států, apod. 
Cílový trh je část dostupného trhu, o kterou se firma rozhodla usilovat. Může se jednat 
o celý dostupný trh, nebo o některou jeho část – segment, resp. části -  segmenty. 
Proniknutý trh tvoří zákazníci, kteří si již daný výrobek koupili. 
 
3.4.1 Segmentace trhu 
Segmentace trhu je proces rozdělení nehomogenního trhu do homogenních skupin, které 
se vzájemně liší svými potřebami, charakteristikami a nákupním chováním. Je možné na ně 
působit modifikovaným marketingovým mixem. 
Segmentaci trhu firmy provádí z důvodu, že není možné, a někdy i vhodné, získat 
všechny zákazníky na trhu. Dalším faktem pro provedení segmentace je, že nelze všechny 
zákazníky oslovit jedním způsobem. 
Tím, že firmy poznají, kdo je jejich zákazník a jaké jsou jeho potřeby a vlastnosti, 
mohou ušetřit například prostředky za celoplošnou reklamu. Mohou ji tak účinně zaměřit  
na určitý omezený okruh zákazníků. Jako příklad můžeme uvést reklamu pro motocyklisty 
v časopisech nebo na webových stránkách o motocyklech. 
Druhy segmentací: 
• segmentace spotřebních trhů 
o demografická segmentace 
o geografická segmentace 
o psychografická segmentace 
o behaviorální segmentace 
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• segmentace průmyslových trhů 








Targeting je výběr cílového trhu. Je to proces vyhodnocení atraktivity jednotlivých 
segmentů a výběr jednoho čí více cílových segmentů. Firmy se tak přesně zaměřují svým 
marketingovým úsilím na úzký okruh zákazníků. To je označováno za „rifle“ postup, na 
rozdíl od tzv. „shotgun“ postupu, kdy jsou různé marketingové aktivity zaměřeny  mezi 
širokou skupinu zákazníků.  
 
3.4.3 Positioning 
Positioning vymezuje produkt vůči konkurenci a v myslích cílové skupiny spotřebitelů 
– jde o zaujetí žádoucí pozice na trhu. Musí být jasný a odlišovat produkt od ostatních 
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3.5 Marketingové strategie založené na segmentaci  
Jak bylo zmíněno výše, segmentace je proces, kdy je nehomogenní trh rozdělen, podle 
kriterií, do homogenních skupin. Podle toho, jak je segmentace provedena, nebo neprovedena, 
zaujímá firma ke svým zákazníkům postoj, co se týče provádění marketingu: 
• nediferencovaný (masový) marketing, 
• diferencovaný (segmentovaný) marketing, 
• koncentrovaný marketing (mikromarketing). 
 
Protože se vždy firmy nezabývaly marketingem za účelem určení cílového trhu  
a nezabývaly se jejich specifickými potřebami, bavíme se o nediferencovaném marketingu. 
Platilo to zejména v době počátku minulého století, kdy firmy prováděly vše v masovém 
měřítku – výrobu, distribuci, masovou propagaci jednoho výrobku. Nebere se zřetel na rozdíly 
mezi segmenty. Firma zpracovává jediný výrobek a jediný marketingový program, který se 
obrací na nejširší základnu zákazníků. 
 V této souvislosti je vzpomínán Henry Ford a jeho model T, který byl vyráběn v jedné, 
černé, barvě. Tento způsob výroby a prodeje, díky své masovosti a jednoduchosti, přinášel 
minimální náklady a maximální marži. Ovšem s postupným příchodem a rozvojem 
konkurence, nasycováním trhu, vývojem technologie a požadavků zákazníků na automobil, 
také málem způsobil konec značky Ford.  
S uvědoměním si této skutečnosti firma Ford, a mnohé další, přešla postupně  
na diferencovaný marketing, vývoj různých typů vozů pro různé uživatele a přípravu různých 
marketingových přístupů k nim. Zde již firmy používají různé varianty marketingového mixu 
za účelem dosažení lepšího postavení na trhu, v tržním segmentu, a s cílem lepšího 
uspokojení zákazníkových potřeb. Zde se již firma začíná firma řídit požadavky zákazníka.    
Koncentrovaný marketing spočívá ve výběru jednoho nebo několika málo segmentů  
a v návrhu marketingového mixu pro každý jednotlivý segment. K této variantě se uchylují 
firmy, které cítí nebo jsou přesvědčeny, že v určitém segmentu mají konkurenční výhodu 
v tomto segmentu. 
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3.6 Marketingový mix  
Na základě znalosti svého okolí, legislativních povinností, svých podnikatelských 
příležitostí a cílů a poznání segmentů trhu, dokáže firma definovat svou marketingovou 
strategii. Na jejím základě je možné začít s plánováním marketingového mixu. Je to jeden ze 
základních prvků moderního marketingu.  
Marketingový mix je souborem marketingových nástrojů výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky. Ty umožňují firmám připravit nabídku podle přání  
a očekávání zákazníků na cílovém trhu. Pojem marketingový mix je znám pod pojmem 4P 
(product, prize, place, promotion – obrázek 3-6). Někde bývají zmiňována ještě další „P“, 
například people, package, partnership a další, ale jsou  zohledněna i ve 4P základních.  
 
Produkt (Product) – pod tímto pojmem jsou chápány výrobky a nabízené služby, které 
jsou nabízeny na cílovém trhu zákazníkovi.Výrobce může výrobek různě modifikovat, podle 
přání zákazníka a tak jej lépe motivovat ke koupi. Příkladem můžeme uvést konfiguraci 
vybavenosti automobilu zákazníkem před objednáním a koupí. Změna nějakého detailu v této 
konfiguraci tak může zastínit i význam dalších „P“. 
Cena (Prize) – představuje sumu peněz, kterou musí nakupující vynaložit k tomu,  
aby výrobek získal. V této oblasti můžeme zmínit pojmy jako krycí příspěvek, slevy, bonusy 
– programy podpory prodeje, apod. Cena se stává dominantním nástrojem například 
v elektronickém obchodě. 
Distribuce (Place) – do distribuce jsou zahrnuty aktivity, které směřují k tomu, aby se 
pro cílovou skupinu stal výrobek dostupným. Zmínit můžeme třeba dodávání zboží do 
velkých obchodních řetězců, které mají mnoho poboček a zboží za nás nabídnout i milionům 
svých zákazníků. Dnes jako distribuční kanál nabývá na významu i internetový obchod,  
kde každý může zboží vidět, zakoupit a zboží je mu doručeno. 
Komunikace (Promotion) – zahrnuje vše, co firma dělá proto, aby se zákazník o jejím 
produktu dozvěděl, seznámil se s ním a rozhodl se jej zakoupit.  Může to být jednak 
prostřednictví mediální reklamy, jednak formou odborných katalogů, pořádáním výstav  
a prezentací. 
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Obrázek 3-6 Marketingový mix – 4P 
 
Proti koncepci 4P se zde objevuje i koncepce 4C(obrázek 3-7). 4C má být obdobnou 
koncepcí, ale ze strany kupujícího. Je zde dobře vidět střet strany, která se „svým mixem“ 
snaží prodat a na druhé straně je postaven mix těch, co chtějí koupit. Pokud to vezmeme 
v úvahu, je to pohled jako v koncepci Lean, kdy je vše děláno s pohledem zákazníka. A takto 
by měli firmy nejspíše správně postupovat. Vyhnou se tak potřebě „tlačit“ své produkty 
zákazníkům a budou naopak mít produkty, které budou žádané a budou vyhovovat potřebě 
zákazníka. V nedávné době například automobilka Volvo přistoupila k tomu, že automobil 
pro ženy bude navržen týmem složeným výhradně z žen. Dosáhli tak vlastně toho,  





































- Distribuce  
- Komunikace  
„4C“  
- Řešení potřeb zákazníka  
- Náklady, které zákazníkovi vznikají 
- Dostupnost řešení 
- Komunikace 
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3.7 Marketingový výzkum 
Marketingové výzkumy provádí firmy s jediným účelem. Získat informace o trhu,  
na kterém se buď pohybují, nebo na který se chystají teprve vstoupit. Získat přehled  
o zákaznících na něm, o jejich kupní síle, o jejich chování, jaké jsou na trhu trendy, apod.. 
Potřeba provádět marketingový výzkum není závislá na velikosti firmy. Ta může ovlivnit 
například velikost průzkumu, množství vynaložených prostředků a způsob opatření dat. 
Ovšem techniky a prostředky jsou často tytéž. Všechny firmy ale potřebují sledovat změny  
na svých trzích, změny v chování svých zákazníků a změny v chování konkurence. 
Aktivní získávání informací (primární výzkum) jenom pro účely marketingové analýzy 
bude zřejmě nákladnější, než když firma využije pro vyhodnocení data a informace, které již 
má shromážděny (sekundární výzkum).  
 
Marketingový výzkum využívá určité vědecké metody za účelem: 
• identifikace a definování marketingových problémů, 
• popisu a vyhodnocení marketingové aktivity, 
• zvýšení pochopení marketingu jako nástroje řízení. 
 
Průběžným doplňováním informací má usnadňovat rozhodování vzhledem k trhu - výsledky 
se využívají: 
• pro tvorbu strategií, 
• pro taktická opatření, 
• jako zpětná vazba k realizovaným aktivitám. 
 
3.7.1 Metody a techniky výzkumu trhu  
3.7.1.1 Primární výzkum 
• dotazování - písemné (úspěšnost 4 - 5%), telefonické (až 40%), osobní (nejdražší), 
• pozorování - speciálně školení pozorovatelé, technické prostředky, 
• experimenty - sledování reakcí na předem naorganizované situace podle pečlivě 
vypracovaného scénáře (mystery shopping), 
• panely - skupina respondentů, vybraných podle určitých kritérií, aby tvořili 
reprezentativní vzorek trhu. 
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3.7.1.2 Sekundární výzkum 
• podstatou je shromáždění informací ve vztahu k problému, které již byly 
zpracovány, shromážděny či získány, často i pro jiný účel, ale jsou v podniku  
k dispozici (primární informace musí být teprve shromážděny).  
• v marketingově řízené firmě je vždy výzkumný proces zahajován sekundárním 
výzkumem (je levnější).  
• využívá interní (přehledy a zprávy) a externí (propagační materiály, statistické 
přehledy, denní tisk apod.) zdroje.  
3.7.1.3 Zpracování dat  
Pro zpracování dat a prezentaci závěrů jsou potřebné vhodné statistické metody:  
• deskriptivní (popisná) statistika - grafy a tabulky 
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4 POPISNÁ STATISTIKA  
• zjišťuje (získává) a poskytuje číselné i slovní údaje (informace); 
• poskytuje informace o jevech hromadné povahy; 
• použití v oblasti ekonomiky a společnosti. 
 
Zcela obecně pak při tzv. statistických zjišťováních zpravidla provádíme popis  
či měření velkého množství jistých hmotných objektů (např. výrobků, stromů či lidí), čímž 
získáme velké množství údajů (většinou číselných). Těmto údajům budeme říkat hromadná 
data (název pro hromadu čísel a údajů). Vzhledem k tomu, že získaná data nejsou v surové 
podobě ničím jiným než chaotickou a neuspořádanou horou údajů, nelze z nich bez dalšího 
zpracování vyčíst prakticky žádné užitečné informace. A právě takové zpracování 
hromadných dat, které vede k odhalení informací a zákonitostí v těchto datech skrytých,  
je předmětem statistiky. 
 
4.1 Statistický soubor 
Statistický soubor je množina všech prvků, které jsou předmětem daného statistického 
zkoumání. Každý z prvků je statistickou jednotkou. Prvky tvořící statistický soubor mají 
určité společné vlastnosti - tzv. identifikační znaky - umožňující určit, zda prvek do daného 
statistického souboru patří nebo nepatří. Identifikační znaky tedy statistický soubor vymezují. 
Z hlediska cílů statistického zkoumání sledujeme na prvcích statistického souboru jednu nebo 
více vlastností - sledované znaky. Pokud sledujeme pouze jednu vlastnost, dostáváme 
jednorozměrný statistický soubor. Pokud sledujeme více vlastností, dostáváme vícerozměrný 
statistický soubor. Při popisu vícerozměrného statistického souboru se zaměříme pouze  
na dvojrozměrný statistický soubor. 
4.1.1 Statistické znaky 
Podle druhu hodnot dělíme sledované (statistické) znaky na: 
• kvantitativní, které nabývají číselných hodnot (hmotnost, délka, pevnost, cena, doba, 
životnost, ...); 
• kvalitativní, které nemají číselný charakter a lze je vyjádřit slovně (barva, jakostní třída, 
podmínky provozu, tvar, ...). 
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Kvantitativní znaky dělíme na: 
• diskrétní, jestliže nabývají pouze oddělených číselných hodnot (počet zmetků, počet 
vad, kusová produkce apod.); 
• spojité, které nabývají všech hodnot z nějakého intervalu reálných čísel (rozměr 
výrobku, doba do poruchy, cenový index apod.). 
Kvalitativní znaky dělíme na: 
• ordinální, jejichž slovní hodnoty má smysl uspořádat (jakostní třídy, klasifikace apod.); 
• nominální, jejichž slovní hodnoty postrádají význam pořadí (barva, tvar, dodavatelé 
apod.)  
Zobrazení údajů lze provádět ve formě tabulek a grafů. Grafy mohou být různého typu 
(sloupcové, koláčové, ve formě křivky, ... ), viz ukázka grafů 4-1 až 4-3. 
 
 
Obrázek 4-1 Ukázka zobrazení údajů ve spojnicovém grafu 
 
 
































Výskyt chyb nákupu v měsících r.2007
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5 CRM – CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 
V dnešní době je zkratka CRM (Customer Relationship Management) obecně používaná 
pro systémy podporující řízení vztahů se zákazníky, umožňují realizovat špičkové analýzy 
chování zákazníků a segmentovat zákazníky podle typu a chování. Dovolují tak dále 
realizovat přesně mířené marketingové a obchodní aktivity. O CRM se tedy mluví zejména 
v souvislosti s informačními systémy, ale je to zejména systém práce se zákazníkem a řízení 
aktivit firmy. O vztahový marketing již byl zmíněn. Toto je jeho další fáze.  
5.1 Co CRM obsahuje 
CRM systém obvykle obsahuje:  
• Správu zákazníků 
• Personalizaci jednotlivých zákaznických profilů a skupin 
• Sledování obchodních případů, clients management 
• E-mail management 
• Online management marketingových kampaní 
• Servisní komunikace 
• Call centrum 
• Správu věrnostních programů 
• Podporu řízení obchodu 
Klíčem pro úspěšný CRM systém jsou správná a konzistentní data zákazníka přístupná 
on-line v celé IT infrastruktuře. Důležité je si uvědomit, že řešení CRM se dotýká prodeje, 
servisu i marketingu, a to při udržování spokojenosti zákazníka.  
Řízení vztahů se zákazníky je totiž strategie, která se orientuje na vybudování a podporu 
dlouhotrvajících vztahů se zákazníky. Není to tedy jen technologie, ale změna filosofie 
společnosti tak, aby důraz byl kladen na zákazníka. Na nedodržování této strategie havaruje 
většina implementací CRM. 
Systémy CRM, nebo CRM nástavby informačních systémů by měly zejména sloužit  
k integraci velkého množství informací o zákaznících a jejich následného využití. Mluvit 
můžeme jak o datech o osobách, tak o informacích o transakcích, komunikaci, spolupráci, 
servisu, apod.. Tyto informace lze poté za použití vhodného softwaru a analytických nástrojů, 
které jsou schopné vysledovat různé souvislosti, které mohou firmě pomoci v budování 
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lepšího vztahu se zákazníkem. Pokud se bavíme o shromažďování dat, můžeme slyšet pojem 
datové sklady data warehouses. Techniky, které se zabývají analýzou takovýchto dat  
za účelem vytěžení informací z nich jsou označovány jako data mining. V současnosti se 
setkáváme s informačními systémy, které jsou vhodné jak pro sběr dat, tak pro jejich 
vyhodnocení. Často ale jsou tato komplexní řešení pro firemní praxi složitá, protože nebyla 
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6    PRŮZKUM TRHU 
 
Než začala činnost na průzkumu trhu, byla ještě v dubnu 2007 provedena SWOT 
analýza (Příloha B), ze které vyplynulo, že slabou stránkou je zejména absence jakéhokoliv 
strategického plánu. To v podstatě potvrdilo výsledek hodnocení EFQM. V této době si 
ovšem vedení společnosti již tuto skutečnost uvědomovalo a začalo podnikat kroky k jejich 
zlepšení.  
Ze stávajících informací a znalostí vedení byl vytvořen marketingový plán pro rok 
2007. Vedení byla představena osnova, jak může vypadat marketingový plán, co vše 
společnost potřebuje pro vypracování marketingového plánu na rok 2008. Hlavním cílem tedy 
bylo získat informace, o které by se dalo vhodným způsobem opřít při tvorbě marketingového 
plánu na rok 2008. Do této doby se totiž dalo o mnoha údajích hovořit spíše ve spojení slov 
nejspíše, asi, přibližně. 
 Veškeré tyto jevy souvisí s růstem firmy. Do této doby bylo možné mnoho informací 
sledovat s využitím praktických zkušeností několika osob. Velikost a způsob fungování 
společnosti to umožňovali. Ve  stadiu, ve kterém byla společnost v r.2007, však společnost již 
potřebovala získávat průběžně různá data. Ta mohou být  průběžně zaznamenávána  
do stávajícího IS. Pokud to nebude shledáno vhodným, mohou být zpracovávána jinak. 
Například ručně za použití nástrojů MS Office. V blízké době bude nejspíše nutné i tyto 
činnosti automatizovat, protože vyvstane potřeba vedení lépe propojovat informace 
v informační databázi. A nejlépe s využitím nástrojů, které to budou schopny provádět 
automaticky, s předdefinovanou logikou a rychle. Jedná se vlastně o využití EIS systémů. 
 
6.1  Cíle průzkumu 
 
Hlavním cílem firmy v průzkumu trhu bylo zjištění potenciálu trhu.  Potenciál 
představuje částku, která může určitým způsobem firmě pomoci představit si kolik, kde a jak 
může společnost ještě prodat, jaká je zde konkurence. A vzhledem k tomu tedy tvořit plány 
své další činnosti a rozvoje. Použijeme-li již zmíněné termíny, zjistit jaký je cílový a dostupný 
trh a na základě této znalosti vytvořit strategický a marketingový plán. Dále na základě 
poznání toho, kolik je v daných regionech možno prodat, bylo plánováno, že dojde k úpravě 
způsobu ohodnocování obchodních zástupců – tedy ke změně výše provizí z prodeje. Z již 
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známých informací vyplývalo, že ve všech regionech není možné dosahovat stejných 
prodejních výsledků. 
Kromě tohoto cíle, zjistit částku možného navýšení obratu, bylo využito této činnosti 
k získání aktuálních informací o firmách, lidech v nich a konkurenci, kterou zde obchodní 
zástupci potkávají. Dále potom k rozvoji dovedností v oblasti práce s lidmi. A to jak 
v obchodním styku, tak při vedení lidí. Dalším cílem se stalo lepší poznání a využití systému 
Helios. Toto bylo spojeno s jeho úpravami pro potřeby firmy. 
Hlavní styčným prvkem firmy Metrum se zákazníkem je obchodní zástupce této firmy, 
proto byla práce v terénu právě na nich Na základě rozhodnutí a formulace vedení byl 
vytvořen dotazník, který všichni obchodní zástupci obdrželi,  aby získali potřebné informace a 
přinesli je zpět do firmy.  
Cíle, kterých mělo být při průzkumu dosaženo jsou: 
 - zjistit potenciál trhu, 
- aktualizace informací o organizacích, se kterými se již spolupracuje,  
- získaní nových informací, rozšiřujících znalost o nich, zjištění potřeb a ambicí   
  firem, se kterými přijde obchodní zástupce do styku,  
- zjištění informací o osobách, se kterými zástupce jedná.  
 
6.2 Příprava průzkumu 
Jestliže budou sesbírána špatná data, žádná analýza už nic nenapraví a nejspíše bude 
učiněn i špatný závěr. Nejběžnější metodou sběru dat je písemné nebo osobní dotazování 
formou dotazníku. Příprava dotazníku se řídí určitými pravidly. 
6.2.1 Analytický dotazník a jeho příprava 
6.2.1.1 Jaké informace potřebujeme 
Je nutné si vždy na začátku ujasnit, co potřebujeme vědět a co budeme s informacemi 
dělat. Příliš dlouhý dotazník je nebezpečný - unavuje respondenta a ten může začít odpovídat 
především tak, aby co nejdříve skončil. Někdy se to stává tím, že ve snaze „získat co nejvíce“ 
přidáváme další a ne zcela podstatné otázky. 
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6.2.1.2 Cílová skupina 
Je třeba jasně stanovit, koho se máme ptát. Jen zdánlivě to vypadá banálně, protože se  
v tom znovu a znovu objevují chyby. Jestliže například chceme zjistit úroveň služeb údržby, 
je dotazování pracovníků poskytující jednotky sice možná zajímavé, ale zbytečné, neboť 
v jejich očích budou služby jistě dokonalé, ať už z důvodu hrdosti nebo jiných. Při volbě 
cílové skupiny i metody je nutné dodržet několik zásad: 
 
• Respondent musí mít zájem na tom nám odpovědět. Tento zájem může vyplynout  
z toho, že se ptáme na zajímavé (pro něho!) věci, nebo tím, že dáme najevo, že nás 
jeho názor opravdu zajímá, případně z toho, že mu vysvětlíme, že jeho odpovědi 
prospějí jemu nebo jeho společnosti. Velká většina lidí si o zajímavých věcech ráda 
popovídá a podělí se o své názory, mají-li možnost si zvolit čas, který jim vyhovuje. 
Pokud se potřebujeme ptát na věci málo zajímavé nebo dokonce nepříjemné, 
vysvětleme dobře proč.  
 
• Odmítnutí odpovídat je jev, který se týká obvykle 20% dotazovaných. Je dán jak 
osobnostními rysy respondenta, tak zejména pocitem ohrožení. Řešení je jediné – 
zainteresovat respondenta na tom, aby chtěl data poskytnout. Stručně vyjádřené 
pravidlo - respondent odpovídá proto, že to sám chce, ne proto, že to my požadujeme. 
6.2.1.3 Určení zjišťovaných atributů  
Jsou jednoduché problémy, které se dají jednoduše zjistit tím, že se na ně přímo 
zeptáme (jaké barvy používáte). Jestliže ale chceme zjistit, jak je někdo spokojen například 
s informační podporou, nelze to zjistit jednou otázkou, protože někdo bude podporu hodnotit 
například podle kvality doručovací služby, jiný podle pracnosti vybalování, jiný podle ceny. 
Musíme najít jednoduché a jednoznačné pojmy, na které se můžeme přímo zeptat a ze kterých 
pak výsledek složíme.  
6.2.1.4 Volba metody 
Metod se nabízí celá řada a není lehké zvolit správnou, zda kvalitativní nebo 
kvantitativní, pozorování nebo dotazování. Metody se vyvíjejí a mají i módní vlny, objevují 
se nové (ne nutně lepší) nebo alespoň nově pojmenované. Hledat bychom měli vždy metodu, 
která je nejjednodušší. 
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6.2.1.5 Typy otázek 
• Otevřené otázky 
Nenabízejí žádnou možnost odpovědi, respondent sám formuluje odpověď. 
+ Nenutí respondenta k žádné určité odpovědi. 
+ Zjišťují spontánní reakce. 
+ Umožňují zjistit celkový rámec vnímání problému respondentem 
  - Odpovědi závisí na ochotě a schopnosti respondenta naslouchat, myslet  
              a  formulovat. 
- Pokud nejsou odpovědi usměrňovány, mohou být zcela nepoužitelné  
 (respondent neodpovídá na položenou otázku, ale řeší svůj aktuální problém). 
- Jsou pracnější na vyhodnocení. 
• Uzavřené otázky 
Respondent si vybírá odpověď z několik nabídnutých (škála odpovědí by měla být   
 vždy sudá k omezení centriky odpovědí). 
+ Nehrozí nebezpečí, že respondent na něco zapomene. 
+ Lze snadno vyhodnocovat a porovnávat. 
-  Nabídnuté odpovědi mohou respondenta manipulovat (sugestivita). 
• Polozavřené otázky 
Respondent si vybírá odpověď z několika nabídnutých možností jako v otevřené otázce 
a poté se mu položí doplňující otevřená otázka typu „Co ještě chcete doplnit?“ 
Tyto otázky se používají tehdy, když není čas na preanalýzu a pokud sami nevíme, jaké 
všechny odpovědi mohou přijít. Nenahrazují ale kombinaci otevřené a uzavřené otázky. 
Existují studie, které dokazují, že údaje takto získané se mohou lišit až o třetinu od výsledků 
získaných pouze otevřenou otázkou. Důvod je v tom, že alternativy uzavřené otázky navedou 
respondenta určitým směrem a to pak ovlivní i odpověď na otevřenou část otázky. Dalším 
důvodem je přirozená lenost (je snazší odpovědět „už nic“ než formulovat nějaký názor). 
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6.2.1.6 Charakter otázek  
Pro účely pořadí otázek v dotazníku je užitečné i členění na otázky: 
a) Identifikační otázky 
Slouží ke dvěma hlavním účelům: 
• screeningové, které mají za cíl ověřit, zda osoba spadá do cílové skupiny (tedy 
verifikují zařazení správných respondentů a vylučují nevhodné), 
• identifikačně analytické, sloužící při analýze k rozdělení výběrového souboru  
do podskupin, jejich porovnání, hledání statistických závislostí apod. Jde o otázky na 
věk, pracovní zařazení, vzdělání, praxi apod. 
b) Věcné otázky 
Zjišťují atributy podstatné pro analýzu. Jsou tří hlavních typů: 
1. zjišťující fakta nebo chování (jak dlouho jste dnes musel čekat na materiál?), 
2. zjišťující názory nebo postoje (co považujete za hlavní příčinu zdržení?), 
3. k eliminaci lhaní (ať už vědomého nebo nechtěného) se používají kontrolní otázky, 
které jsou pouze přeformulováním již předcházející otázky nebo předpokládají 
pravdivou odpověď (udělal jste někdy nějaké špatné rozhodnutí?). 
 
Obvyklé pořadí otázek v dotazníku je nejprve screeningové (zajistí, aby se otázky 
kladly jen správné osobě).  Následně otázky věcné a nakonec identifikační analytické (někdy 
předcházejí věcným v případě, že je používáme k uvolnění respondenta). Kontrolní otázky 
zařazujeme tak, aby zapadly do logického kontextu. 
Otázky by měly jedna na druhou plynule navazovat. Při přechodu k jinému tématu je 
někdy nutno vložit přechodové otázky, třeba bezvýznamné, které se ani nevyhodnocují. 
Otázky, týkající se jednoho problému, by měly být pohromadě (pokud není vážný důvod  
k opaku – třeba to, kdy chceme, aby respondent zapomněl na předchozí odpovědi a znovu 
uvažoval o jiné části problému). Je vhodné dotazník uspořádat v tomto pořadí: 
1. Lehký úvod, obecnější otázky 
Dotázaný by měl získat pocit, že rozhovor bude příjemný, snadný a zajímavý.   
Neklaďme na začátku technicky obtížné otázky, nebo nepříjemné téma. 
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2. Složitější a konkrétnější otázky, náročné na myšlení 
Ve chvíli, kdy je kontakt vytvořen a rozhovor plynule běží, je čas na otázky složitější, 
na práci s kartami, lístky, otázky vyžadující zamyšlení, posuzování. Únava ještě 
nehrozí, ale nepříjemným otázkám se ještě vyhýbáme. 
3. Nepříjemné otázky 
Jde o nepříjemnost především z hlediska tématu, tedy o otázky, které mohou vyvolat 
nepříjemnou atmosféru, nechuť odpovídat, nebo chuť ukončit rozhovor. Ke konci je 
dáváme především proto, že pokud rozhovor skončí, budeme mít alespoň odpovědi na 
otázky předchozí a také proto, že můžeme snadno poukázat na to, že „už budeme brzo 
končit“. 
4. Otevřená kladná otázka na závěr 
Pokud je to možné, je vhodné ponechat na závěr zcela otevřenou a zajímavou otázku, 
při které se respondent může rozpovídat. Odnáší si tak vnímání, že mu bylo 
nasloucháno. 
6.2.2 Doporučené kroky tvorby dotazníku v kostce  
• k sestavení dotazníku: 
Nejdřív definovat: 
1. cíl rozhovoru 
2. vzorek 
3. oblasti rozhovoru 
4. nepředvídatelná a předvídatelná rizika 
5. obsah dotazníku 
6. druh (otevřené, zavřené) a sled otázek 
A následně: 
7. otestovat dotazník 
8. uskutečnit finální rozbor dotazníku 
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Obrázek 6-1 Obecné kroky u průzkumu trhu dotazníkem 
 
• k použití dotazníku: 
Tak ano: 
• citlivé otázky umístěte na konec dotazníku 
• používejte jasný, jednoduchý a přiměřený jazyk 
• zachovejte logický sled otázek 
• na začátem umístěte otázky “prolomující ledy” 
• zařaďte otázky umožňující zpětné ověření informací 
 
Tak ne: 
• nepoužívejte zaujaté výrazy 
• snažte se vyhnout otázkám, které nabádají k jistým odpovědím, 
nebo otázkám, na něž není lehké dát zápornou odpověď 
 
6.3  Průběh průzkumu 
 
Protože cílem průzkumu bylo získat zejména informace, na jejichž základě by se měl 
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zjištěna do konce roku 2007. Průzkum trhu, nebo veškeré aktivity s ním spojené, probíhaly 
v období červenec 2007 až prosinec 2007.  
Nejintenzivnější období sběru informací bylo v době července a srpna 2007. V této době 
byli obchodní zástupci pověřeni hlavně sběrem informací. V období, kdy obchodní zástupci 
sbírali tyto informace o svých zákaznících, byla jejich běžná pracovní náplň, servis zákazníků 
ve smyslu sjednávání nových objednávek a vyřizování dalších záležitostí buď omezena nebo 
zastoupena vedoucím týmu obchodních zástupců, popřípadě odborně technickým 
poradcem/operátorem.   
Projekt je omezen datem 31.12.2007, dále požadavkem, aby byly zjištěny požadované 
informace o co největší části zákazníků pro vytvoření přehledu o trhu a provedení 
segmentace. Náklady, které v projektu byly, mimo běžné náklady, jsou náklady na odměnění 
získaných kompletních dotazníků. Další náklady, které bylo potřeba vynaložit, jsou náklady 
na úpravu IS Helios. 
Veškeré aktivity lze rozdělit do tří etap. První etapou bylo seznámení obchodních 
zástupců s činností, která se po nich vyžaduje a zahájení práce v terénu. Dále pak souběžně 
s tímto probíhaly první návrhy na úpravu informačního systému Helios. V druhé etapě byli 
obchodní zástupci seznamováni s prvními výsledky svých aktivit. Bylo jim předvedeno, jak se 
s daty dá pracovat. Byly provedeny změny v informačním systému Helios. Data začala být 
zapisována do informačního systému. Třetí etapa byl v podstatě doběh projektu, jeho 
komplexnější hodnocení. V této etapě již neprobíhala pravidelná aktivní spolupráce vedení 
projektu s obchodními zástupci. Z činností, které byly vykonávány v rámci projektu v jeho 
prvních etapách se staly postupně běžné postupy. V této etapě již obchodní zástupci 
nepřinášeli mnoho nových informací, které by mohly zásadně ovlivnit výsledek. 
Na základě poznatků proběhla již v průběhu průzkumu školení měkkých dovedností.  
A to jak pro obchodní zástupce, tak pro vedení firmy. Jako etapu nula můžeme nazvat 
spolupráci pana Kratochvíla s vedením firmy, kdy byla definována potřeba provést průzkum 
trhu. Z toho poté rozhodnutí o formě průzkumu a příprava dotazníku. 
6.3.1 Pracovní tým a oblast průzkumu 
Složení týmu, který se věnoval průzkumu trhu, sestávalo ze čtyř  obchodních zástupců, 
Petra Mazurka, Libora Pánka, Lubomíra Toboly, Bc.Patrika Veselého. Dále z vedení týmu, 
Petra Kučery a Jiřího Černého. 
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Tři z obchodních zástupců, Pánek, Tobola a Veselý, působili ve firmě Metrum již jeden 
rok. Jejich výhoda spočívala v praktické zkušenosti v jednání s lidmi, znalosti způsobu práce, 
který se po nich vyžadoval. Měli také již určitou znalost terénu, ve kterém se měli pohybovat. 
Záměrně je zmíněna určitá znalost, protože krátce před zahájením průzkumu došlo 
k přerozdělení území, které mají tito obchodní zástupci na starost. Petr Mazurek byl ve firmě 
Metrum nováčkem. V době zahájení práce se musel seznámit se způsobem práce obchodního 
zástupce firmy Metrum, s informačním systémem Helios, atd. Neměl žádnou znalost oblasti, 
ve které se měl pohybovat, ani kontakty na zákazníky.  
Libor Pánek je z Přerova. V době zahájení průzkumu měl na starost péči o oblast 
severní poloviny Českomoravské vrchoviny, východních Čech a severo-západní Moravy – 
severní část kraje Vrchovina, Pardubický a Královehradecký kraj.  Tato oblast byla téměř celá 
novým působištěm firmy Metrum. Do této doby zde působili zejména distributoři. V říjnu 
2007 byl jeho region rozdělen na dvě části, které byly rozšířeny dále na západ. Tyto regiony 
byly svěřeny nově přijatým obchodním zástupcům. Libor Pánek od této doby působí 
v regionu severní Moravy – Olomoucký kraj (od Olomouce na sever) a část 
Moravskoslezského kraje (po Krnov). Tato oblast byla již dříve obsluhována obchodním 
zástupcem. V této době, ale byla již dlouho bez osobní péče o zákazníka. 
 Lubomír Tobola je ze Starého Města na Moravě. V době zahájení průzkumu měl na 
starosti oblast jižní Moravy, od Břeclavska až po Českomoravskou vrchovinu, 
(s hranicí oblasti mezi Humpolcem a Jindřichovým Hradcem). Tento region mu zůstal po 
celou dobu průzkumu zachován beze změn. 
Patrik Veselý je z Přerova. Po celou dobu průzkumu měl na starost oblast střední, jižní  
a jihovýchodní Moravy (Hodonínsko, Zlínsko). 
Petr Mazurek je z Ostravy. Získal krátce před zahájením projektu na starost oblast 
Moravskoslezského kraje a severní část Zlínského kraje. Tato oblast byla již dříve spravována 
jiným obchodním zástupcem. Ovšem již několik měsíců zde nepůsobil nikdo. Veškerý 
kontakt se zákazníky zde byl pouze telefonický prostřednictvím operátora. 
Petr Kučera působí ve firmě Metrum téměř od jejích počátků. Dříve působil jako její 
obchodní zástupce. Z důvodu rozvoje firmy a potřeby vést stávající obchodní zástupce, se stal 
vedoucím týmu obchodních zástupců. Pro ně připravuje akce podpory prodeje, jedná 
s některými zákazníky, pravidelně se setkává s obchodními zástupci a rozebírá s nimi jejich 
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aktivity. V době zahájení projektu neměl téměř žádné zkušenosti s vedením týmu lidí. Jiří 
Černý spolupracuje s firmou Metrum od dubna 2007.  
6.3.2 Etapa první  
Průzkum byl zahájen oficiálně 1.července 2007. Do tohoto dne byly vedením 
obchodním zástupcům předány dotazníky, do kterých měli uvést informace získané 
od kontaktních osob při obchodních schůzkách a přinést je do sídla firmy ke zpracování.  
Od tohoto data nebyl průzkum nijak organizován. První etapa skončila 8.srpna 2007. 
6.3.2.1 Počáteční stav 
Předpokladem bylo, že obchodní zástupci jsou zcela seznámení s tím, jakou mají 
provádět činnost, co je cílem jejich aktivit. Při zahájení činnosti bylo zjištěno, že obchodní 
zástupci ve své podstatě neví: 
- co mají provádět,  
- proč to mají provádět, 
- jak se mají zákazníků ptát, 
- jak mají reagovat na námitky a negativní reakce   
  zákazníků. 
Další skutečnosti: 
- nebyly ještě jasně určeny zodpovědnosti za veškeré  
  aktivity, 
- ještě není určen způsob zpracování informací, 
- nebyl ještě jasně definován konečný způsob odměňování  
               za dotazníky, 
- dotazník je ve své současné podobě vyhovující, obchodní   
  zástupci musí být seznámeni se způsobem práce s ním. 
6.3.2.2 Záznamy prací: 
9.7.2007 
Proběhl vstup do projektu a seznámení s konečnou formou dotazníku. Obchodní 
zástupci jsou všichni v regionech. Není možnost zjistit, jak pracují s dotazníky u zákazníků, 
ani jaké jsou první výsledky. Provedena úprava navrhnuté tabulky pro záznam informací 
z dotazníků. 
Obchodní zástupci jsou nyní vedením pověřeni, aby oslovili denně 10 zákazníků. Jejich 
současná činnost, získávání nových objednávek a ostatní servis, bude zastoupena telefonicky 
vedoucím týmu obchodních zástupců. 
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Prozkoumány první dotazníky. Zjištěno, že každý obchodní zástupce si volně vykládá, 
které informace má získat, jak je má zapisovat. Jsou nedostatečně informováni o cílech 
průzkumu.  
Nejčastější rozpory a nedostatky: - zástupcům není jasný pojem potenciál,  
    - každý si jej vykládá jinak, proto jsou   
            hodnoty  příliš rozdílné.  
 
Nutnost setkání s vedením. Obchodním zástupcům navrhnout jak, na co a proč se ptát 
(ne každý respondent bude vstřícně cizímu obchodnímu zástupci odpovídat na „divné“ 
otázky, pokud je nebudou umět dobře podat a odůvodnit).  Pan Tobola píše, koho se  
u zákazníka ptal, to je dobré, později si tak může na situaci lépe vzpomenout. Při setkání 
s obchodními zástupci zjistit, jaké jsou jejich negativní a pozitivní zkušenosti. 
19.7.2007 
Informace jsou přepisovány do tabulky vytvořené v Excelu, vždy jsou pojmenovány 
Studie_vyhledu_obratuDDMMYYYY.xls. Kromě Patrika Veselého nikdo nezjišťuje sortiment, 
který zákazník má. 
Setkání s vedením. Řešen potenciál, nakresleny obrázky, ze kterých je jasné, co mají 
obchodní zástupci zjistit. I výklad vedení není jednoznačný. Sepsán výklad pojmů pro 
obchodní zástupce a zaslán e-mailem (Příloha C).  
Další věcí je, že obchodní zástupci dostali již dříve podklady, v nichž je uvedeno,  
že zákazníky mají určitým způsobem popisovat. Jednak uvést o jaký typ organizace se jedná 
(stavebniny, drogerii, atd…) a také zda se jedná o nového zákazníka, stávajícího zákazníka, 
atd. 
Od tohoto data budou obchodním zástupcům vždy jednou týdně, zasílány výsledky 
jejich činnosti přepsané do tabulky. Připojen bude komentář. 
 
23.7.2007 
Pojem potenciál trhu je největším problémem, zástupci jsou proto sezváni k setkání, kde 
bude vše, s čím mají problém, rozebráno. Začínají se řešit první požadavky na úpravu 
v systému Helios. Úpravu provede podle požadavků firma PC Help, která provádí servis IS 
Helios ve firmě Metrum. 
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Je potřeba se sejít se všemi, co IS Helios používají. Zjistit, jak ho používají, jak ho 
můžou používat. Ve firmě je Helios zaveden jeden rok. Je jedním z cílů jakosti, aby se 
zaměstnanci naučili tento systém lépe používat. 
Co se týká dotazníků, je nutné zpomalit sběr a zvýšit kvalitu sbíraných informací. 
V opačném případě je sběr k ničemu. Zástupci budou mít  spoustu nových záznamů  
a zákazníků, ale nebudou o nich nic vědět. 
 
30.7.2007 
Obchodní zástupci jsou sezváni na 1.8.2007. Jednak aby si sami navzájem vyměnili své 
dosavadní zkušenosti, jednak aby bylo provedeno krátké shrnutí dosavadních aktivit. 
Obchodním zástupcům bude ještě jednou sděleno, co a jak sbírat, případně proč  
(je pořád znát, že k dotazování mají odpor). 
Obchodní zástupci píšou záznamy z kontaktních jednání do nástavby CRM v IS Helios. 
Záznamy nejsou kvalitní. Ten, kdo s nimi bude následně pracovat se v nich nevyzná. 
Než začal průzkum s pomocí dotazníků, bylo spočítáno, že obchodní zástupce má mít 
cca 5 schůzek denně, aby byly kvalitní a stále jejich počet stačil na obsloužení daných 
regionů. Od vedení je požadováno, aby obchodní zástupce za den provedl 10 návštěv  
u zákazníků, s cílem zjistit u nich požadované informace. I s ohledem na to, že při dosahované 
kvantitě není dodržována kvalita záznamu, je uvažováno o modelu 5/3 (5 schůzek/den  
u stávajících zákazníků, 3 schůzky/den u nových zákazníků). 
 
31.7.2007 
Zpracovávání dat pomocí Excelu. S Petrem Kučerou probíhá seznamování s funkcemi 




Porada s obchodními zástupci a Petrem Kučerou. Jsou odprezentovány výsledky jejich 
dosavadního snažení. Proveden soupis požadavků zástupců na systém Helios. Často zaznívá 
stížnost na složitost IS Helios. Veškeré úkony v něm trvají dlouho a potřebné funkce jsou 
ukryty hluboko v nabídce. 
 VUT v Brně 
      Diplomová práce 
Ústav metrologie a zkušebnictví 
Fakulta strojního inženýrství Řízení jakosti 
 
Brno 2008                                                                         47                                                                       Jiří Černý 
 
 
Pokud budou obchodní zástupci zakládat novou kartu zákazníka (zavádět organizaci do 
IS Helios) – musí tam vyplnit nutné minimum. 
 
8.8.2007 
Tento den proběhlo setkání vedení společnosti s ing.Kratochvílem.  Byl rozebrán 
dosavadní průběh průzkumu trhu. Bylo rozhodnuto, že budou provedeny úpravy v IS Helios 
tak, aby se daly informace, které je vhodné mít v IS, zapsat do karty zákazníka – číselníku 
organizací. Vedením byl schválen termín, do kterého musí obchodní zástupci provést 
doplnění a opravu informací, které neodpovídají požadavkům. 
Dále bylo na základě návrhu odsouhlaseno, že pro obchodní zástupce bude připraveno 
školení obchodních dovedností pod vedením  ing.Kratochvíla (plánováno na 24.8.2007, 
přesunuto na 7.9.2007). Zejména trénink zvládání námitek u zákazníka. Než k tomu dojde, 
obchodní zástupci si připraví prezentaci svého trhu. Bude se po nich vyžadovat, aby sami na 
základě již zjištěných informací dokázali dávat do souvislostí některé skutečnosti. Bude 
s nimi v rámci obou dní detailněji probráno, jaká jsou jejich dosavadní zkušenosti s reakcemi 
na dotazníky, vzájemná výměna zkušeností.  
6.3.2.3 Informační minimum v dotazníku 
Protože dotazník, který není kompletní, není podle vedení odměnitelný, je obchodním 
zástupcům sepsáno, co všechno má v dotazníku být (Příloha C a D). V dotazníku je možné 
najít 4 základní části.  
V první jsou identifikační údaje o organizaci, kterou zástupce oslovil. Tyto údaje jsou 
často uvedeny na razítku nebo vizitkách, které obchodní zástupci mohou získat při navštívení 
zákazníka. V případě razítek se nezřídka nedaří vytištěné údaje přečíst, proto již při jejich 
získání je nutno provést kontrolu jejich čitelnosti. Ne vždy jsou na razítku všechny 
požadované informace. I ty je potřeba zkontrolovat a případně doplnit. V této části se také 
provádí identifikace typu firmy podle obchodní činnosti (stavebniny, drogerie,..) a vztahu, 
jaký má zákazník k firmě Metrum (stávající, od konkurence,…). 
Ve druhé části je identifikace majitele nebo vedoucího a kontaktní osoby. Jakou má  
u zákazníka roli nebo funkci. U malých firem se jedná často o jednu a tutéž osobu. 
Přibližně v 6 % případů bylo zjištěno, že u zákazníků, jejichž organizace jsou již 
zavedeny v IS, jsou provedeny nějaké změny. Například v obchodním názvu, v některých 
případech došlo ke změně formy obchodního subjektu, z fyzické osoby na právnickou, nebo 
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ze společnosti s ručením omezeným na akciovou společnost. Častější však byly změny  
u kontaktních osob, ať už přímo v konkrétních osobách, nebo v kontaktech na ně (e-mail, 
číslo telefonu, atd). 
Třetí část dotazníku se zabývá obchodními a marketingovými údaji. Po obchodních 
zástupcích je vyžadováno, aby určili, nebo zjistili, jaký je podíl sortimentu u zákazníka, který 
nabízí firma Metrum a ostatního sortimentu, který se nachází u zákazníka. V této části se po 
obchodních zástupcích ale zejména vyžaduje, aby s pomocí zákazníka nebo svým odhadem, 
určili jaký je ještě prodejní potenciál u zákazníka, kdy jsou tento potenciál schopni dosáhnout, 
jaká je ve třech definovaných sortimentních skupinách u zákazníka konkurence. 
Čtvrtá část je věnována ambicím a požadované podpoře od zákazníka. Zde může 
obchodní zástupce zjistit, jaké jsou cíle a vize ve fungování zákazníka. Ambice může 
obchodnímu zástupci zákazník sdělit. Předpokládá se, že pokud projeví obchodní zástupce 
upřímně projevený zájem, zákazník mu je bude ochoten sdělit. U požadované podpory by měl 
zákazník sám říci, jako podporu by od firmy Metrum požadoval. Ať už nižší ceny, častější 
kontakt ze strany firmy (obchodním zástupcem, operátor, e-mail), reklamní předměty, 
programy podpory prodeje, informace na internetových stránkách firmy Metrum. Pokud 
zákazník nebude vědět, co si pod podporou má představit, může mu zástupce tyto věci 
nabídnout, včetně podpory ve formě odborných školení, což jak později vyplynulo, je 
některými zákazníky ceněná služba.  
Dalším faktem je identifikovatelnost dotazníku. Protože je můžou v budoucnu 
zpracovávat různé osoby, je nutné dotazník identifikovat i jménem obchodního zástupce. 
6.3.2.4 Rozhovor 
Hlavní zásady a body, kterých by se obchodní zástupci měli držet, pro dosažení úspěchu 
v rozhovoru se zákazníkem byly shrnuty takto: 
1. Úvod 
• Osobní představení 
• Objasnění důvodů a cílů rozhovoru 
 
2. Realizace dotazování.  
 Doporučení: 
• Nezapomínejte na cíl rozhovoru 
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• Od respondenta si udržujte požadovanou vzálenost 
• Otázky přizpůsobte pro konkrétní respondety (v případě potřeby) 
• Jasně vysvětlete účel rozhovoru 
• Oceňte snahu respondenta 
 
6.3.2.5 Zápisy do CRM 
Záznamy o kontaktním jednání by měli sloužit jako stručná informace o průběhu 
schůzky obchodního zástupce se zákazníkem. Vzhledem k faktu, že zákazníci si spojují firmu 
Metrum hlavně s tváří obchodního zástupce, který se o ně stará a valnou většinu informací  
o zákaznících mají ve svých, případných, osobních poznámkách, je potřeba aspoň část těchto 
informací mít k dispozici ve firmě. Je to zejména z důvodu možného dočasného výpadku 
obchodního zástupce například kvůli nemoci, ale i z důvodu odchodu od firmy. Pokud bude 
mít firma kromě kontaktních údajů i jiné informace, bude další spolupráce usnadněna, protože 
firma se bude moci se zákazníkem „seznámit“ již z těchto informací. Již v současné době jsou 
kontaktní jednání rozděleny na kategorie, jako je například zjištění potřeb, řešení reklamace, 
tvorba objednávky, atd.  
Ve sledovaných záznamech CRM bylo shledáno jako nedostatečné několika slovné 
vyjádření, které je třeba i totožné s názvem typu jednání, např. tvorba objednávky. Toto bylo 
obchodním zástupcům sděleno s odůvodněním. Jako možný příklad vedení záznamů v CRM 
je možno uvést CRM záznamy Patrika Veselého. Uvede stručně v několika větách, s kým 
mluvil (pokud není osoba zavedena v kontaktech, napíše kontaktní údaj), co bylo předmětem 
setkání, jaký je výstup., případně, kdy se má se zákazníkem někdo spojit příště. Z jím 
prováděných záznamů, je možné si udělat představu o průběhu schůzky. Tento způsob vedení 
zápisu o jednání se tedy stal vzorem pro ostatní (Příloha F).  
6.3.2.6 Průběžné hodnocení výsledků   
Ze zpracovaných informací bylo možno vypracovat grafické přehledy výsledků činnosti 
pro každého obchodního zástupce. V nich bylo možné zejména vidět, jaké typy organizací 
obchodní zástupci navštěvují, ve smyslu druhu obchodní činnosti a dále také, jaké organizace 
obchodní zástupci navštěvují. Typy organizací byly dány do skupin tak, jak se podobá jejich 
činnost a druh odebíraného sortimentu. Toto se stalo základem pro další kroky v rozhodování 
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o způsobu segmentace zákazníků. Dále bylo zajímavé porovnání toho, jaké zákazníky 
zejména obchodní zástupci navštěvují.  
Je uveden příklad ( Grafy 6-1 a 6-2), jak vypadal výstup u Libora Pánka. Libor Pánek  
za období července dokázal zjistit informace u 110 zákazníků. Je to druhý nejvyšší výkon 
v tomto období po Petru Mazurkovi. Vzhledem ke skutečnosti, že musel provádět nejdelší 
přejezdy do regionu, kde působil, je to výborný výkon. Je vidět, že převahu mezi zákazníky 
tvoří firmy jako stavebniny a stavební firmy, drogerie, barvy – laky a pily. Tyto firmy tvoří  
i většinu obratu společnosti v tomto regionu. Co se týká té skutečnosti, jaké zákazníky Libor 
Pánek navštěvuje, je u něj přibližně vyrovnaný podíl množství kontaktovaných stávávajících 
zákazníků, zákazníků převzatých od konkurence a zákazníků, u nichž jsou rozjednané 
obchody. To odpovídá stavu, že je v regionu krátkou dobu a buduje si pozici v regionu. Má 
velice pestrou paletu zákazníků. Co snižuje dobrý dojem z dokázaného osloveného množství 
zákazníků je ovšem, hlavně z počátku, velice nízká kvalita pořizovaného záznamu. Jedním 
z hlavních hlavních kriterií pro uznání dotazníku k ohodnocení bylo zjištění prodejního 
potenciálu u zákazníka. Libor Pánek ovšem díky nepřesné interpretaci toho, co má zjistit,  
u zákazníků zjistil, jaká je výše současného obratu v daném sortimentu. Naopak je u něj dobré 
získávání dalších informací a  poznámek. Libor Pánek zjišťuje, jaké jsou potřeby a ambice 
jeho zákazníků. Téměř ve všech dotaznících je možné zjistit, jaké služby a výhody zákazníci 
požadují. Ať už se jedná o nabídku lepších cen, slev, podpory ve formě operátora, informací 
na webových stránkách firmy a zasílání informací e-mailem, reklamní předměty, frekvenci 
návštěv zástupcem, apod.. Velice přesně popisuje jakým způsobem a v jakém rozsahu je na 
prodejnách zastoupena konkurence. Informace, které získal o potenciálu a nevyhovují 
kriteriím, jsou bez potíží opravitelné. 
Dalším obchodním zástupcem je Petr Mazurek. V období července dokázal získat 
informace o největším počtu zákazníků, celkem o 115. I u něj platí podobné věci jako  
u Libora Pánka. Získal sice mnoho informací, ale ne všechny jsou použitelné. V jeho regionu 
převažují mezi zákazníky stavební firmy a stavebniny a firmy zabývající se zpracováním 
dřeva, zejména pily. Dohromady tvoří skoro tři čtvrtiny všech oslovených organizací. Opět  
i zde je velice pestrá směs typů organizací. Co se týká toho, jaké zákazníky kontaktuje, jedná 
se ve stejném počtu a prvně kontaktované zákazníky, stávající zákazníky, nové zákazníky  
a v menším počtu o rozjednané obchody. Mazurek nezjišťuje žádné další informace. 
V poznámce je často jeho dojem z jednání, což může být přínosné. Chybí ovšem zjištění 
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informací jaká požadovaná je podpora od firmy, jaké jsou ambice zákazníka, nebo 
obchodníka u zákazníka. 
 
Graf 6-1 Přehled struktury zákazníků u Libora Pánka 
 
Dobře popisuje, co vše se na prodejnách vyskytuje. Velkým nedostatkem je nekompletnost 
identifikačních a kontaktních údajů, ať už IČO, DIČ, nebo obchodní názvy a adresy. Mnoho 
chybějících informací bylo možné zjistit například na internetu. Mnoho informací však musel 
Petr Mazurek opravit a doplnit vlastními silami.  I u něj platí, že mu nebyl dlouho jasný pojem 
potenciál prodeje, který měli všichni obchodní zástupci zjišťovat, a musel zjištěné informace 
opravit do požadovaného termínu. V jeho případě se vyskytuje jev, že sídla firem – pil nejsou 
otevřená, může tak zjistit pouze základní kontaktní údaje, které jsou zde případně uvedeny.  
Třetím zástupcem je Lubomír Tobola. Získal sice nejméně dotazníků ze všech v tomto 
období – 76 ks, ovšem jejich kvalita je na dost vysoké úrovni. Údaje jsou kompletní. U pana 
Toboly byla možnost se setkat již ze začátku prováděného průzkumu  a vysvětlit mu některé 
nejasnosti. I proto jsou zjištěné informace v požadovaném stavu. U pana Toboly je opět 
možné vidět pestrou směsici firem. Dominantní jsou opět stavebniny, drogerie a barvy – laky 
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Graf 6-2 Přehled oslovených zákazník
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Patrik Veselý uvádí jak ambice firem, které navštíví, tak i vlastní ambice, cíle, kterých chce 
dosáhnout ve spolupráci s firmami. 
6.3.2.7 Prezentace trhu obchodními zástupci 
Jedním z cílů projektu bylo, aby i samotní zástupci dokázali využít sebrané informace. 
Protože během této doby velice intenzivně poznávali své zákazníky a regiony, byla vyvíjena 
snaha, aby dokázali na základě tohoto poznání pracovat ve svém regionu. Aby dokázali 
určitým způsobem řídit „své“ trhy. Dostali proto za úkol, aby ve firmě provedli prezentaci 
těchto „svých“ trhů.  
Prezentace svého trhu obchodním zástupcem tedy má jako své cíle vzájemně seznámit 
obchodní zástupce s výsledky svých aktivit. Během této prezentace obchodní zástupce 
pochválit za dosažené výsledky a motivovat je k další činnosti. Dále získat od nich postřehy, 
které s nimi nebyly doposud řešeny. Týká se to zejména nácviku zvládání námitek.  
V prezentaci se bude od zástupců požadovat, aby se věnovali hlavně těmto bodům: 
1. moje území, kde bude stručná charakteristika svěřeného obchodního regionu, popsat 
svůj region, co se týká velikosti, rozložení (doby a délky přejezdů), struktura osídlení  
(města,  vesnice, kolik, jak velké), dále stručně typy zastoupených firem (stavebniny, 
pily, drogerie,…), jejich složení z hlediska doby spolupráce (nové, staré, ztracené, 
převzaté od konkurence,…), a další možné údaje a zajímavosti. 
2. data, tabulka, další, zde obchodní zástupce popíše, od kolika firem již zjistil údaje  
a jaký je u nich v současnosti vytvářen obrat. Dále, jaký je zde možný  potenciál 
navýšení obratu. Dále uvede, jaký je počet zbývajících firem, které jsou v jeho regionu, 
v jeho databázi, které jsou aktivní a ještě je nestihl kontaktovat a získat od nich potřebné 
informace. Toto vše připraví obchodní zástupci s podporou vedení týmu. 
          Příklad jak lze uvést požadované hodnoty: 
  Obrat fy.Metrum Odhad potenciálu 
Tabulka 
přehledu 
80 (firem oslovených) 500 000 Kč 250 000 Kč (do 12/2007) 
Další 160 (firem má ještě 
v regionu) 
300 000 Kč 100 000 Kč (odhadem 
obchodního zástupce) 
 Celkem 800 000 Kč 350 000 Kč 
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     Dále bude rozvinuta a se zástupci připravena prezentace firem podle typu v daném 
regionu. Půjde o výsečové (koláčové) diagramy pro vytvoření názorné představy  
o pestrosti typů firem a jejich četnosti; dále pak, jaká je struktura firem z hlediska doby 
spolupráce s firmou Metrum (zda jedná zástupce s novými, starými, převzatými, 
ztracenými zákazníky, atd.). Obchodní zástupce se připraví na otázky, proč tomu tak je 
a  jak to bude do budoucna. 
3. Potenciál, obchodní zástupce se připraví a budou připravováni na zodpovězení otázek: 
- Kde se potenciál vyskytuje (města, vesnice, stavebniny, pily, rozšiřování   firem,  
atd.)? 
-  Do kdy je schopen tento potenciál získat? 
-  Jak vysoký je potenciál, o který mohou navýšit své obraty v regionech? 
-  Co pro to udělá, aby tento potenciál získal? 
 
6.3.3 Etapa druhá  
V této fázi projektu již bylo sebráno dostatečné množství informací, na jejichž základě 
se dal vytvořit dobrý přehled o trhu, který obchodní zástupci spravují. Obchodní zástupci měli 
v této fázi nashromážděnou většinou již polovinu z celkového množství získaných dotazníků. 
Nyní byly snahy zaměřeny na práci se zpracováním informací, návrh úpravy informačního 
systému, aby bylo možné informace do něj zapisovat a dále použít. V této etapě byla 
realizována prezentace trhů obchodních zástupců. 
6.3.3.1 Záznamy prací 
 
9. a 10.8.2007 
S Petrem Kučerou nadefinovány změny v IS Helios tak, aby bylo možné požadované 
informace zapisovat do IS Helios. Návrh a požadavky (viz Příloha E) na změny byly odeslány 
do firmy PC Help. Do tohoto dne se také podařilo opravit a doplnit získané informace. 
S Petrem Mazurkem je probrána příprava na prezentaci vlastního trhu dne 17.8.2007. 
Provedena příprava Lubomíra Toboly a Libora Pánka k prezentaci jejich trhů. 
 
13. a 14.8.2007 
Protože ještě není možné automaticky provádět export některých dat pro účely 
provedení Pareto analýzy podle zadání ze dne 8.8.2007, jsou přepisována potřebná data ručně 
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Provedena prezentace trhů obchodními zástupci podle požadavků. Prezentace byla 
provedena všemi obchodními zástupci za přítomnosti vedení společnosti. Každá prezentace 
byla odlišná. I z tohoto vyplynulo, že obchodní zástupci se od sebe mohou mnohému přiučit. 
Každý se dokázal věnovat tématu z jiného pohledu. Zazněly jak statistické údaje, tak mnoho 
postřehů o dění u zákazníků. Každý zástupce uvedl, kolik má ve svém regionu zákazníků, 
kteří odebírají zboží pravidelně, kolik je občasných zákazníků a kolik je nezákazníků (firma  
o nich ví, ale není schopna jim zboží prodat). Každý obchodní zástupce zodpověděl 
požadované dotazy a také uvedl, jakým způsobem hodlá získat potenciál, který na trhu zjistil. 
Všichni ze zúčastněných se vyjádřili ke stávajícímu stavu. Mnohokrát zazněly výtky 
k systému Helios, který stále není upraven s ohledem na potřeby zaměstnanců a nejsou s ním 
dost dobře seznámeni. Prezentace a otevřená diskuse o problémech, se kterými se všichni 
zúčastnění potýkají, pomohla zejména motivovat obchodní zástupce k další činnosti  
a napomohla k odbourání některých obav a předsudků v obchodním jednání se zákazníky.  
Na závěr tohoto dne byly zjištěny požadavky obchodních zástupců na školení 
obchodních dovedností, které provede pan Kratochvíl. 
 
20.8.2007 
Po obchodních zástupcích je vyžadáno, aby prováděli krátký popis situací, kdy se 
setkali s námitkami zákazníků vůči dotazování (viz Příloha G). Toto se stane součástí  
připravovaného školení obchodních dovedností.  
Od společnosti PC Help zaslány 2 návrhy, jak mohou podle našich požadavků upravit 
IS Helios. První varianta je levnější a rychlejší na provedení, ale nebylo sděleno, jak bude toto 
řešení vypadat a fungovat. Druhá úprava je provedena přesně podle našich požadavků, 
vzhledově i funkčně, ovšem byla by časově i finančně náročnější. Nebyl zaslán ani časový ani 
finanční odhad rozpočtu. Na základě shody byla vybrána varianta první. 
V tuto dobu je i zvažováno, jak převést data, která jsou prozatím buď na dotaznících 
nebo excelovských tabulkách, do IS Helios. IS Helios umí, jak export, tak import dat. Ovšem 
v případech, kdy by měl importem doplňovat informace k již zavedeným organizacím v IS,  
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by mohlo dojít ke ztrátě dat. Je proto rozhodnuto, že v okamžiku, kdy budou změny v systému 
provedeny, bude doplnění informací k již zavedeným organizacím provedeno ručně. 
Organizacím, které v IS zavedeny nejsou, budou založeny nové karty.   
 
31.8.2007 
Společně s Petrem Kučerou řešen problém akčních nabídek. V reakci na dotazníky 
připravil letáky se zbožím s akčními slevami. Obchodní zástupci ovšem tyto akce zákazníkům 
nabízí v požadované míře. Toto je vyřešeno příkazem obchodního ředitele o propagaci 
akčního zboží na poradě s obchodními zástupci. 
Je navrhnuto, že se bude provádět sledování vývoje obratu u obchodních zástupců 
v hlavních třech částech sortimentu (viz příloha H). Toto sledování se sestaví i pro divizi 
Loxeal. Snahou je vysledování sezónnosti a závislostí (korelace). Dále je navrženo, se bude 
v určitém sortimentu vybraný produkt a bude se sledovat jeho prodej za nějaké období. 
Vytvořené grafické přehledy se od září staly součástí firemních porad, kdy jsou sestavené 
podklady promítány a skupinově rozebírány. 
 
3.9.2007 
Jsou provedeny změny v IS Helios (viz Příloha E). Změny nevypadají tak, jak bylo 
navrženo, ovšem svou funkci splní. Vzhledem k funkci Heliosu, kdy se dají veškeré potřebné 
informace zobrazit v tabulkovém modu a lze provádět export do MS Excell, to není výrazná 
překážka.  
Do konce měsíce září budou data převedena do IS Helios. Plánováno je to v  týdnu od 
10. do 14. září 2007. Přepis provedou brigádníci, kteří budou seznámeni se všemi potřebnými 
informacemi, tj. kam informace přepisovat a jak. Protože některé organizace jsou již v IS 
zavedeny, bude třeba před přepisem zkontrolovat, zda organizace již v systému neexistuje 
(podle názvu, IČO, DIČ a adresy).  
Co se týká segmentace zákazníků, bylo nezbytné vyřešit, do jakých skupin budou 
zákazníci tříděni. Opět to budou dvě kriteria. Jedním kriteriem bude druh činnosti organizace. 
Po zkušenostech z dosavadního sběru bylo vytvořeno do automatické nabídky těchto 13 
skupin: 
- barvy-laky, drogerie, 
- distributor velkoobchod, 
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- domácí dílna, hobby prodejna, 
- dřevoprodej, dřevovýroba, 
- hospodářské potřeby, 
- obklady, dlažby, podlahy, koupelny, 
- okna, dveře, 
- pila, 
- sklenářství, 
- stavební firma, stavebniny, 
- strojírenská výroba, 
- střechy, 
- vodo-topo-plyn, 
- železářství, spojovací materiál. 
 
Tyto skupiny byly vytvořeny na základě zkušeností se způsobem použití zboží 
zákazníkem, podobnosti odebíraného sortimentu a požadavky na cenu a balení. 
Druhým kriteriem je stav vztahu k zákazníkovi. Toto kriterium se používalo již při 
sbírání informací, aby bylo zřejmé, s jakými zákazníky obchodní zástupci jednají. Skupiny, 
které jsou takto vytvořeny, jsou tyto: 
- první kontakt, 
- rozjednaný kontakt, 
- nový zákazník, 
- stávající zákazník, 
- převzatý od konkurence, 
- znovu získaný zákazník, 




Provedeno školení obchodních dovedností, které bylo původně plánováno na 24.8.2008. 
S obchodními zástupci byl proveden rozbor krizových situací, které sami popsali. Dále byl 
proveden nácvik různých situací a zvládání námitek zákazníka. 
Od obchodních zástupců vzešel požadavek, zda je možné zajistit automatizované 
výstupy dat z Heliosu. Možný řešením je například aplikace EIS (Executive Information 
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Systems). V rámci návštěvy Mezinárodního strojírenského veletrhu v Brně byl ve stánku 
firmy ASV Náchod s.r.o., nalezen program, který takovéto schopnosti má. Je navíc přímo 
určen pro verzi Heliosu, jež je ve zavedena firmě Metrum. S touto firmou byl navázán 
kontakt, ovšem její přístup byl velmi pasivní a další kontakty a spolupráce byly přerušeny. 
 
14.9.2007 
Dokončen přepis všech požadovaných informací z doposud dodaných a zpracovaných 
dotazníků do Heliosu. Po přepisu byla provedena kontrola závěrečná, zda jsou informace 
přepsány správně, protože jak se ukázalo, do přepisovaných údajů se dostaly  
i nezkontrolované dotazníky. 
V IS byly nastaveny sestavy, s jejichž pomocí se dají potřebná důležitá data exportovat 
do MS Excel a poté v něm zpracovat, ať už početně, nebo graficky.  
6.3.3.2 Informace přepisované do IS Helios z dotazníků 
Bylo rozhodnuto, že do IS se budou přepisovat všechny údaje, které zjistili obchodní 
zástupci a týkají se identifikace firmy a kontaktních osob. Bude tedy kromě stávajících údajů 
(adresa, IČO, DIČ,…) zapsáno v jakém segmentu společnost působí, zda se jedná o centrálu, 
či pobočku, jaká je její velikost a zda se jedná o nového zákazníka atd.. Co se týká informací 
o sortimentu a potenciálu, bude u každé firmy zapsáno, jaký je potenciál u tohoto sortimentu, 
v jakém termínu je získatelný, jaká je u zákazníka v tomto sortimentu konkurence. Další 
informace poznámky, které v dotazníku byly, nebudou zpracovávány pomocí IS Helios.  
6.3.4 Etapa třetí  
5.10.2007 
Na poradu byla připravena prezentace, aby bylo možné ukázat, jak se vyvíjí obraty. Tak 
jako byla se zástupci provedena první prezentace, bylo i zde po nich vyžadováno, aby 
okomentovali vývoj.  
 
12.10.2007 
Bylo provedeno zaškolení telefonního operátora, který od tohoto okamžiku bude mít na 
starosti zpracování dotazníků. Bude provádět kontrolu, přepis, sepisovat počet a vytvářet 
hodnocení pro potřeby vedení. Byla vytvořena jednoduchá tabulka, do které jsou zapisovány 
počty nových dotazníků. 
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Byly rozděleny úkoly pro přípravu podkladů pro marketingový plán. Tyto přípravy byly 
prováděny s Petrem Kučerou. Protože již obchodní zástupci mají velice dobrou znalost svých 
regionů a začínají sami řídit svou činnost, je od nich očekáváno, že ke zpracovaným 
výsledkům doplní své osobní cíle, které mají v regionech. Budou zpracována data z Heliosu  
o fakturacích a na jejich základě sestaveny časové řady obratů v divizích průmyslové  
a stavební chemie. Ve stavební chemii bude ještě provedeno dělení na Den Braven, Český 
stavitel a ostatní sortiment. V přehledech budou zobrazeny jak obraty, tak potenciál 
v jednotlivých segmentech. 
29.10.2007 
Příprava marketingového plánu na základě zpracovaných výsledků. Vedení firmy byly 
poskytnuty dosavadní výsledky průzkumu. Byly zpracovány do přehledu aktivit obchodních 
zástupců (Příloha I), kde obchodní zástupci uvedli i své cíle, kterých v regionu hodlají 
v následujícím roce dosáhnout. 
9.11.2007 
Byla získaná data z databáze systému Helios pro provedení sekundárního výzkumu. 
Z těchto dat byla provedena segmentace za r.2006 a dosavadní období roku 2007. Mělo by 
z nich být jasné, které segmenty byly, jsou, významné v těchto letech a zda došlo k nějakým 
změnám. 
23.11.2007 
Na základě porovnání byly určeny významné segmenty v r.2006, později bude 
provedena stejná analýza i za rok 2007. Společně s Petrem Kučerou byl vypracován návrh jak 
motivovat a ohodnocovat výkony obchodních zástupců. Společně s obchodním ředitelem byla 
provedena analýzy dodavatelů na základě známých informací. 
27.11.2007 
Pro nadcházející školení obchodních dovedností je potřeba zjistit, jaký je časový 
interval mezi první kontaktem se zákazníkem a realizací prvního obchodu. 
3. a 4.12.2007 
Provedeno školení obchodních dovedností pro všechny obchodní zástupce firmy 
Metrum. 
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6.4  Výsledky průzkumu 
 
Celkově bylo za sledované a vyhodnocené období získáno 778 dotazníků. Největší 
množství dotazníků bylo získáno během prvních dvou měsíců průzkumu (viz Tabulka 6-4  
a Graf 6-4). Během jednoho ze školení obchodních dovedností obchodních zástupců byl 
navržen plán, nebo teoretický počet, kolik organizací v regionu chtějí a mají za dobu 
průzkumu obchodní zástupci oslovit. Toto číslo bylo sestaveno jednak na základě počtu 
organizací, které má obchodní zástupce vedeny v IS, jednak na základě znalosti dosavadního 





Mazurek Petr 218 240 
Pánek Libor 229 240 
Tobola Lubomír 142 560 
Veselý Patrik 186 220 
 
průběhu průzkumu, a teoretického odhadu, kolik organizací ještě může být v regionu. Nejvíce 
se splnění tohoto plánu přiblížili Petr Mazurek a Libor Pánek. Protože bylo stále ještě mnoho 
organizací, u nichž nebyly zjištěny žádné údaje, bylo navrženo, že tyto informace zjistí 
obchodní zástupci do června roku 2008. V této době se bude provádět vyhodnocení prvního 
pololetí r.2008.  
Již v období leden – duben 2008 bylo ověřeno, že zjištěné hodnoty potenciálu prodeje 
jsou odpovídající zjištěným hodnotám, o které byl navýšen obrat. Na základě znalosti 
potenciálu prodeje byl sestaven pro jednotlivé obchodní zástupce obratový plán na rok 2008. 
S touto novou věcí je spojen i nový způsob odměňování, kdy budou obchodní zástupci 
odměňování za dodržení, a navíc i za překročení, těchto naplánovaných hodnot.  
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Graf 6-4  Přehled  sběru dotazníků 
 
Z informací, které získali obchodní zástupci, bylo zjištěno, že potenciál navýšení 
prodeje je měsíčně průměrně 1 844 225 Kč. Z této částky je 1 291 500 Kč v sortimentu 
Českého stavitele, 510 325 Kč v sortimentu Den Braven  a 42 400 Kč v ostatním prodávaném 
sortimentu. Hodnoty rozmístění potenciálu prodeje jsou ovlivněny i tím, jaká je četnost 
organizací, které jsou obchodními partnery firmy Metrum, a se kterými jsou v kontaktu 
obchodní zástupci, viz grafy 6-5 a 6-6. 
 









červenec srpen září říjen listopad prosinec
rok 2007
Počty sebraných dotazníků při průzkumu












Četnosti organizací  v průzkumu
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Graf 6-6 Přehled potenciálu prodeje typu dle průzkumu 
 
6.4.1 Náklady na průzkum 
Začneme-li několika statistickými údaji, k realizaci vedení projektu bylo zapotřebí 
v období červenec až prosinec 2007 297 hodin. Během tohoto období bylo provedeno 6 
školení a tréninků zaměřených na rozvoj dovedností obchodních zástupců a vedení 
společnosti v celkové délce 42 hodin, vedených ing.Kratochvílem. Během této doby proběhlo 
6 pravidelných firemních porad, na kterých byl projednáván průzkum trhu a jeho výsledky. 
Dále proběhlo 9 zvláštních porad celého projektového týmu. 
Náklady na odměny za dotazníky a provedení potřebných změn v IS Helios byly 38 900 












1 000 000 Kč
1 200 000 Kč
Potenciál navýšení prodeje v oslovených organizacích
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7  ZÁVĚR 
 
Původním záměrem a cílem práce bylo, více se věnovat problematice infomačního 
systému zavedeného ve firmě, jeho způsobu využití pro potřeby marketingových aktivit firmy 
Metrum s.r.o.. Během spolupráce ovšem vyplynula spíše potřeba, aby některá osoba převzala 
zodpovědnost za řízení aktivit v oblasti průzkumu trhu a vyhodnocení sebraných informací 
pro potřeby dalšího využití v rozhodovacích procesech vedení firmy. Problematice práce 
s informačním systémem a jeho úpravou pro tyto nové aktivity, se práce ovšem také věnovala 
a bylo navrženo a realizováno řešení. 
Cíle v zadání práce byly: 
  - analýza potřeb zákazníků, 
  - stanovení klíčových údajů, 
  - výběr vhodné technologie a návrh databáze. 
Všechny tyto cíle byly splněny, ovšem ne v původně zamýšleném rozsahu. Na základě 
sebraných informací bylo zjištěno, jakou podporu a způsob péče si zákazníci od firmy, nebo 
obchodního zástupce, vyžadují. Během první etapy projektu, bylo určeno informační 
minimum, které je potřeba o zákaznících vědět a toto bylo i zdůvodněno. Pro zpracování 
informací byl v počáteční fázi použit pouze program MS Excel. Po provedení úprav 
v systému Helios byl již použit pro práci s daty i tento. Protože firma Metrum s cílenými 
marketingovými aktivitami započala až v roce 2007, odpovídá i hloubka těchto aktivit této 
skutečnosti. Cílem firmy v tomto období bylo, aby získala základní potřebné minimum 
informací o zákaznících pro další postup ve vyvíjení marketingových aktivit.. To znamená, 
aby dokázala rozlišit, jaké skupiny zákazníků obsluhuje, s jakými osobami se zde setkává, 
jaký je na trhu, který obsluhují obchodní zástupci, potenciál navýšení prodeje.  
 
Přínosy a pozitivní stránky páce: 
- získané lepší povědomí a vlastním regionu a zákaznících, 
- získání aktuálních informací o zákaznících, 
- získání podkladů pro provedení segmentace trhu a její provedení, 
- získaní povědomí o potenciálu trhu, 
- obchodní zástupci mají lepší dovednosti v oblasti komunikace  se zákazníkem, 
- zlepšení způsobu zadávání úkolů (SMART princip), jejich hodnocení. 
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Ztráty a negativní stránky práce: 
- nebyly od začátku jasně specifikovány cíle průzkumu, způsob sběru, jaký  
  bude výstup, jaký bude přínos pro firmu, jaký bude přínos pro obchodní  
  zástupce, 
- negativní reakce ze strany některých zákazníků na dotazování, 
- vysoká časová náročnost tohoto způsobu průzkumu, 
- výsledky musely být zpracovány ručně – vysoká časová náročnost, 
- nevhodný IS pro účely zpracování dat, nemá schopnosti EIS systémů. 
 
Doporučením  pro další postup je zavedení nástavby informačního systému Helios, 
která by dokázala automaticky vyhodnocovat data v jeho databázi a tvořit grafické  
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9 SEZNAM POUŽITÝCH POJMŮ A ZKRATEK  
Pojmy: 
 
marketing je jednou z koncepcí obchodní politiky podniku. Úkolem marketingu 
je zabezpečit maximální ekonomický efekt podniku tím, že 
systematicky vytváří poptávku po nabízeném produktu. 
 
marketing myopia, 
resp. provozní slepota 
je, kdy jsou prodejci tak zaujati svými výrobky, že ztrácejí ze zřetele 
existenci potřeb zákazníků.  
 
marketingový mix je souhrn či spojení 4 základních marketingových nástrojů (prize, 
place, product, promotion).  
positioning vymezuje produkt vůči konkurenci a v myslích cílové skupiny 
spotřebitelů – jde o zaujetí žádoucí pozice na trhu. 
 
projekt  je časově ohraničené úsilí směřující k vytvoření unikátního produktu 
nebo služby. 
 
rifle targeting přístup, kdy je marketingové úsilí zaměřeno na úzkou skupinu 
zákazníků.  
 
segmetnace trhu je proces rozdělení nehomogenního trhu do homogenních skupin, které 
se vzájemně liší svými potřebami, charakteristikami a nákupním 
chováním.  
 
shotgun targeting přístup, kdy je vytvořen marketingové úsilí zaměřeno na širokou škálu 
zákazníků. 
 
targeting je výběr cílového trhu. 
 




EIS Executive Information Systems (řídící informační systémy) 





Non-Value Added (nepřidávající hodnotu) 
 
Národní registr poradců 
VA Value Added (přidávající hodnotu) 
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Příloha B – SWOT analýza ze dne 5.4.2007 
  SWOT Silné Slabé Suma 






















sortiment 1 1 0 2 1 0 0 -2 2 
export -1 0 1 1 0 -1 0 -2 -2 
dodavatelé z 
levných míst -2 0 1 0 0 0 0 -1 -2 
odstranění 






legislativa EU 0 0 1 0 0 0 0 -1 0 
den Braven 2 2 1 1 -2 -2 -1 -2 -1 
konkurence -1 1 1 2 -1 -1 -1 -2 -2 
vzdálení 
dodavatelé 0 0 1 -1 0 0 0 1 1 
suma   -1 4 5 5 -2 -4 -2 -8   
 
Příloha C – Dopis s výkladem pojmů 
Dobrý den Pánové! 
Po tom, co jsem Vám přepsal Vaše informace do tabulek,  mám pro Vás pár námětů a 
poznámek. Doufám, že Vám taky pomůžu sjednotit výklad některých pojmů. 
1) Díky, že sbíráte ty informace, protože Vám to do budoucna dost ulehčí život a práci 
(plánování, reklamy, nabídky, atd.). 
2) Snažte se sbírat všechny informace. Říká se, že žijeme v informačním věku, ale lidi 
s informacemi stále neumí zacházet – sbírat je a použít (zneužít jo). Díky, že Vy to 
většinou zvládáte.  Pokud nevíte, co a jak sbírat, tak se zeptejte. Dělejte klidně chyby, 
ale poučte se z nich! 
3) Teď k dotazníku, který máte a vyplňujete. V základní tabulce od p.Kratochvíla, do 
které vyplňuji to, co sbíráte, je v komentáři u: 
• potenciálu – v tabulce Celkem v Kč ( ve formuláři uvedeno jako celkový 
(Kč/měs.)) uvedeno :  „obrat v Kč“. Takže se ptejte na obrat v dané oblasti 
sortimentu    ( ČS, DB, ostatní). 
• potenciálu – ve formuláři jako náš(%)   a v tabulce jako Potenciál v% je 
uvedeno: „bude brát v Kč“, čili ptejte se na to, kolik zákazník může a bude 
 
brát – sortiment ČS např.. Pak už jen do času ke splnění doplňte termín, kdy 
to bude splněno. 
• Jiné nesrovnalosti, nebo nejednotnost výkladu jsem nezjistil. 
4) Co vyplňujete nebo nevyplńujete: 
• U kontaktních údajů prosím zjišťujte i PSČ.  
• Do tabulky, kterou Vám všem pošlu doplňte prosím sloupce Stav a Velikost 
(vše v komentáři tabulky).  Díky! Do nových dotazníků to prosím vyplňte již 
přímo. 
• V kolonce Další info:, ptejte se na ambice firem a jakou požadují podporu 
(chybělo mi to u dvou z Vás), slouží to k marketingovým účelům a řekne něco 
o firmě. Pokud Vám někdo řekne, že je to jeho věc a je to tajné, je to jeho 
problém. Vám jde o Váš byznys a chcete jim pomoci rozvíjet ten jejich. 
• teď detaily: 
o užitečné je udělat si pozvánku s kým jste ve firmě mluvili (viz. pan 
Tobola), 
o zapisujte si jaký jste z průběhu schůzky měli dojem ( líbila se mi 
poznámka pana Toboly ve smyslu „že paní asi neměla přehled a byla 
trochu mimo obraz“), 
o pobočku nebo centrálu řešte metodou nehodící se škrtněte (ušetříte si 
pár sekund) 
o Na delší komentáře máte celou druhou stranu A4 na dotazníku, hojně 
používá pan Mazurek, dobré. 
o Můžete sepsat i sortiment (co už nabízíte a co nabízí konkurence), 
zajímavé totiž bude zejména srovnání podobnosti sortimentu 
s konkurencí. 
Se vším co budete potřebovat a můžu Vám v tom pomoci, se na mě s klidem 
obraťte. Nevím  jestli budu zítra na poradě, takže jsem Vám napsal maximum 
informací už teď, ale pokud Vás cokoliv napadne, tak napište.  



























v% PST Termín 
počet 




stavitel 10 000 10%         1000 
den 
braven             2000 
ostatní             3000 
loxeal             4000 
celkem 10000 
Poznámka: Do masky 7-Obchodní vložit tuto tabulku. Stávající okénka v této masce 
odstranit. Tabulka musí umět vytvořit součin okénka Celkem Kč a Potenciál 





Příloha F – Zápis do CRM 
Nevyhovující zápis v CRM: 
 





Příloha G – Příklady situací s námitkou 
Tobola Lubomír: 
1. Stalo se 3.7.2007 v 11.35 hod. v Brně – Modřicích v prodejně elektro. Majitel ing. 
Kadlec právě s naštvaným pohledem sledoval zákazníky, když jsem došel já, po 
úvodních zdvořilostních frázích jsem vytáhl dotazník a ing. Kadlec reagoval – „běžte 
s tím okamžitě do prd…“, což jsem ovšem neudělal a okamžitě jsem přešel na jiné 
téma – při minulé návštěvě jsme se bavili o opravě podlahy v této prodejně, tak jsem 
na toto téma zavedl řeč. Po cca 10 minutách jsem se opatrně vrátil k dotazníku a 
požadované informace jsem dostal.  
2. Stalo se 12.7.2007 v 14.40 v Moravském Krumlově v prodejně stavebnin Milan 
Řezáč, majitel nebyl přítomný, v prodejně byla pouze starší, hodně nepříjemná 
prodavačka, která neváhala a před svými zákazníky na mě vyjela, že mi žádné 
informace nedá, že je to jejich obchodní tajemství atd….. Byl jsem již dost unavený, 
bylo to v období velkých veder, takže možná moje reakce byla ovlivněna těmito 
okolnostmi, po 2 – 3 minutách marného boje s touto paní jsem to vzdal a i když jsem 
se nic nedozvěděl, poděkoval jsem jí za čas, který mi věnovala.  
3. Stalo se 3.7.2007 v 13.05 v Dukovanech ve stavebninách Pavel Vačkář, pan majitel 
mě přivítal s vražedným výrazem a řekl mi – napište si co chcete, nic Vám neřeknu, já 
si ohřívám oběd a Vy dojdete s takovou kravinou atd…. Snažil jsem se to zlehčit, ale 
nepodařilo se mi to – asi měl velký hlad. Dopadlo to tak, že jsem převedl řeč na možné 
rozšíření prodejny (viděl jsem začínající stavební úpravy) a dohodli jsme si následnou 
schůzku, kde probereme zahájení spolupráce – dodání stojanů s naším sortimentem…  
4. Stalo se 31.7.2007 v 11.40 v Rosicích ve stavebninách Škarvada. Kontaktní osoba p. 
Kozumplík, který byl mimochodem na naší firemní akci, se na mě nevěřícně podíval a 
řekl mi, že mi přece nebude říkat nic o konkurenci, natož pak o objemu prodeje. 
Převedl jsem řeč na firemní akci, kde p. Kozumplík řádil na motokárách. Po asi 5 
minutách jsem se vrátil k dotazníku a požadované informace jsem získal.  
5. Stalo se 11.7.2007 v 11.50 v Brně – Kniničkách ve stavebninách Nomiplast, majitel p. 
Novotný reagoval podrážděně – „kdo vymýšlí takové ……..“, nic Vám neřeknu. 
Perlička byla v okamžiku, kdy telefonoval – chtěl jsem po něm číslo mobilu a 
reagoval – „mobil nemám“. Takže jsem si nahlas odhadoval údaje a sledoval jsem 
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Sledování vývoje obratu Mazurek











1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Sledování vývoje obratů Český stavitel 
ČS 2006 ČS 2007
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Sledování vývoje obratů Den Braven
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Sledování vývoje obratů Loxeal
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Sledování vývoje obratu Český stavitel
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Příloha J – Přehled aktivit obchodního zástupce 
 
 
 
